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„Social Media Marketing“ ist heutzutage für Unternehmen ein alltäglich gebrauchter 
Begriff. Mit der Frage, ob und wie Social Media genutzt werden sollten, beschäftigen 
sich seither viele Unternehmen.  
Das Internet ist für die gesamte Welt zu einem großen Kommunikationsmedium heran-
gewachsen, über welches Millionen von Menschen miteinander interagieren. Der Be-
ginn des Internets ist auf den Briten Tim Berners Lee zurückzuführen. Er benannte es 
als Web 1.0.1 Die heutige Version des Internets, über welche Menschen weltweit in 
Verbindung miteinander treten können, wurde von Tim O’Reilly 2004 als Web 2.0 be-
zeichnet.2 Es bildet eine weiterentwickelte Form des Web 1.0, indem Prozesse opti-
miert und neue Programme entwickelt wurden. Eine neue Ära der Kommunikation 
wurde damit weltweit ausgelöst.3  
Zum Web 2.0 gehören unter anderem Social Media Plattformen wie Facebook oder 
Twitter.4 Für den Großteil der westlichen Bevölkerung ist die Nutzung von Social Media 
ein fester Bestandteil der Kommunikation geworden. Durch soziale Plattformen werden 
Meinungen ausgetauscht und diskutiert.5 Mit dem Begriff „Social Media“ verbinden die 
meisten Menschen sofort die Plattformen Facebook & Co.6 Am Abend erhält man eine 
Erinnerung, dass ein Freund Geburtstag hat oder dass die beste Freundin dich auf 
einem lustigen Video verlinkt hat. Diese Aspekte machen Social Media besonders 
beliebt bei den Menschen.7 Diese Kommunikationsplattformen bilden eine neue Art 
und Weise der Nutzung des Internets. Diese Social Media Plattformen bieten Nutzern 
verschiedenste Funktionen. Zu diesen gehören zum Beispiel die Interaktion mit ande-
ren Menschen, die Verbreitung von Informationen, die Darstellung der eigenen Person 
anhand eines Lebenslaufs und die Funktion, Fotos und Videos zu posten sowie viele 
weitere Möglichkeiten. Diese Plattformen sind dabei für jedermann zugänglich. Nicht 
nur private Nutzer machen von den innovativen Kommunikationsplattformen Gebrauch, 
sondern auch immer mehr Unternehmen beanspruchen diese für ihre Marketingzwe-
cke. Immer mehr Menschen kommunizieren über Social Media und bewegen sich auf 
																																								 																				
	
1 Vgl. Hettler 2010, 1f.   
2	Vgl. O’Reilly 2007: Munich Personal RePEc Archive , 19. 
3 Vgl. O’Reilly 2007: Munich Personal RePEc Archive, 19. 
4	Vgl. Assaad 2011: International Journal of Managing Public Sector Information and Communication 
Technologies, 13. 
5 Vgl. Meckel 2008: Universität St.Gallen, 17. 
6	Vgl. Kaplan / Haenlein 2010: Business Horizons, 61. 
7 Vgl. Dwyner et al. 2007: Americas Conference on Information Systems, (k.A.). 
Einleitung 2 
 
diesen Plattformen.8 Unternehmen mussten deshalb ihre Kommunikation auf diesen 
Trend ausrichten und der neuen Kommunikationsform anpassen.9 Social Media Marke-
ting (SMM) ist die neue Kommunikationsform der Unternehmen, um ihre Zielgruppen 
weiterhin anzusprechen und zu erreichen. Mit Hilfe von Social Media können Unter-
nehmen mit den Kunden interagieren und effizienter reagieren. Sie bieten die Möglich-
keiten Produkte zu werben, bezahlte Anzeigen zu gestalten, mit welchen die Nutzer 
konfrontiert werden, oder die Herkunft der Nutzer nachzuvollziehen.10 Die Interaktion 
mit den Nutzern bietet dem Unternehmen die Chance, auf Kundenwünsche und Be-
dürfnisse besser eingehen zu können.11 Durch SMM ist der Nutzer jedoch kein passi-
ver Zuschauer mehr, sondern vielmehr ein aktiver Mitwirker. Das bedeutet, dass die 
Nutzer Einfluss auf das Unternehmensimage und dessen Werbung haben. Durch 
Kommentare auf sozialen Plattformen oder Mund-zu-Mundpropaganda können Nutzer 
andere Nutzer beeinflussen.12 SMM beinhaltet Vor- und Nachteile, bietet jedoch eine 
kostengünstiger Variante für Unternehmen gegenüber klassischen Medien.13 Große 
Unternehmen wie Amazon, Zalando oder H&M nutzen bereits SMM und auch Small 
und Medium Sized Businesses (SMBs) beginnen SMM zu verwenden, damit auch sie 
mit der Konkurrenz im Markt mithalten können und ihr eigenes Marketing sinnvoll er-
gänzen.14 
Ziel dieser Arbeit ist die Untersuchung, ob SMM in SMBs aktiv genutzt wird. Es werden 
Potenziale und Risiken der Nutzung von Social Media mithilfe von Fragen untersucht 
und diskutiert. Die Untersuchung der wissenschaftlichen Frage wird mit einer Literatur-
analyse gestützt und einer anschließenden Diskussion beurteilt. Die Diskussion wird 
mithilfe eines Vergleiches von SMBs  mit sogenannten Moderiesen untermauert. Ab-
schließend wird ein Fazit gebildet.  
																																								 																				
	
8	Vgl. Greve 2011: Hamburg School of Business Administration, 265. 
9	Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 4.  
10 Vgl. Kollmann/Stöckmann ( k.A.): Universität Duisburg-Essen, 40. 
11 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
12 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 4. 
13	Vgl. Nakara et al. 2012: Int. J. Entrepreneurship and Small Business, 393. 
14 Vgl. Nakara et al. 2012: Int. J. Entrepreneurship and Small Business, 387. 
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2 Fundament des Web 2.0 
2.1 Der Begriff des Web 2.0 
Die Anfänge des World Wide Web lassen sich auf das Jahr 1989 zurückführen. Der 
Brite Tim Berners-Lee verfolgte das Ziel, mit der Entwicklung des World Wide Web, ein 
System zu entwickeln, welches in der Lage sei, Datenmengen speichern und archivie-
ren zu können. Berners-Lee wollte demnach ein System bauen, welches Nutzern, 
durch Programme wie beispielsweise DoubleClick und Akamai, verschiedenste Poten-
ziale bietet.15 Dieses World Wide Web wurde zum „Web 1.0“, der sogenannten New 
Economy. Mitte der 1990 Jahre beschäftigten sich immer mehr Menschen und vor al-
lem Unternehmen mit dem World Wide Web.  
In den Anfängen der 2000 Jahre wurden Plattformen erschaffen wie die Suchmaschine 
Google und die Videoplattform Youtube, welche Interaktionsmöglichkeiten zwischen 
Menschen ermöglichten. Neue Funktionen und Innovationen wurden erfunden. Durch 
die steigende Nutzerzahl stiegen auch die Datenübertragungsmengen im Internet an. 
Mit diesen Veränderungen beschäftigte sich der amerikanische Verleger Tim O‘Reilly 
in einer IT-Sitzung 2004. Er schaffte ein neues Zeitalter des World Wide Web namens 
„Web 2.0“.16  
2.2 Die Geschichte des Web 2.0 
Das „Web 2.0“ stellt eine Begrifflichkeit dar, welche aus den Entwicklungsprozessen 
des „Web 1.0“ hervorgeht. In Abbildung 1 wird der Unterschied anhand eines Ver-
gleichs von Web 1.0 und Web 2.0 deutlich. Während es in Web 1.0 hauptsächlich um 
den Konsum von Informationen ging, stellt das Web 2.0 die Möglichkeit in Aussicht, 
Produzent von Informationen zu sein. Dies wird in der Abbildung mit dem Begriff Pro-
sument benannt. Damit wurde es dem Nutzer ermöglicht, eigene Inhalte zu generieren 
und sich dem Internet und der damit verbundenen Gesellschaft zu präsentieren.  
																																								 																				
	
15 Vgl. Hettler 2010, 1f. 
16 Vgl. O’Reilly 2007: Munich Personal RePEc Archive, 19. 
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Abbildung 1.: Vergleich Web 2.0 zu Web 1.017 
  
Abbildung 2.: Web-2.0-Nutzung nach Geschlecht und Alter18 
Ein sehr gutes Beispiel von Web 2.0 ist die Plattform Wikipedia, welche in Abbildung 2 
zu sehen ist. Es räumt die Möglichkeit ein, Wissen mit anderen Nutzern zu teilen. Auch 
																																								 																				
	
17 Dadalos: http://www.dadalos-d.org/web20/web_20.htm, Zugriff vom 25.05.17. 
18 ARD/ZDF: Onlinestudie 2012, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2012/0708-
2012_Busemann_Gscheidle.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
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Youtube, also eine Plattform für das Teilen von Videos ist eine Errungenschaft des 
Web 2.0. Das Teilen von Informationen von Nutzern für Nutzer ist der wesentliche Un-
terschied von Web 2.0 zu Web 1.0. 
Nachdem in der Sitzung von Tim O’Reilly und MediaLive International der Begriff „Web 
2.0“ ins Leben gerufen wurde, verbreitete dieser Begriff sich relativ schleichend unter 
der breiten Masse. Heutzutage ist der Begriff zwar geläufig, doch verbindet man die 
Errungenschaften des Web 2.0 eher mit Social Media. 
 
Abbildung 3.: Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2016 – Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren „zumindest 
selten“ und „täglich“, in Mio.19 
Dennoch lässt sich anhand der Abbildung 2 erkennen, dass sehr viele Nutzer Web 2.0 
Applikationen bereits nutzten. In 2012 waren zum Beispiel viele Nutzer auf Wikipedia 
unterwegs, was repräsentativ für die Verbreitung des Web 2.0 spricht. Dies ist sogar, 
entgegen der Erwartung, in den meisten Zielgruppen der Fall. Auch die Veränderungen 
in der Technologie trugen zu dem Begriff Web 2.0 bei.20 Diese Weiterentwicklung bot 
den Nutzern einfacheren Umgang mit Systemen und das Internet als Informations- und 
Austauschplattform zu verwenden. Gerade durch den Interaktionsfaktor erreichte das 
																																								 																				
	
19 ARD/ZDF: Onlinestudie 1997-2016, http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2016/0916_Koch_Frees.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
20 Vgl. Meckel 2008: Universität St.Gallen, 17. 
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Internet einen größeren und bedeutenderen Stellenwert als es bis dahin mit Web 1.0 
der Fall war.21 Auch Abbildung 3 untermauert die steigende Nutzung des Internets der 
Gesamtbevölkerung. Im Jahr 2016 beliefen sich die Zahlen auf 45 Millionen Nutzer, 
welche täglich das Internet nutzten. 
Der Begriff „Web 2.0“ ist zwar von einer Person geprägt worden, hat sich aber im ge-
samten World Wide Web als Begriff durchgesetzt, was an den Suchergebnissen auf 
Google deutlich zu erkennen ist.22 Mit Web 2.0 wurde schließlich der Weg für Social 
Media als prägendes Kommunikationsinstrument der kommenden Jahre eingeleitet.  
																																								 																				
	
21 Vgl. Weinberg 2012, 5. 
22 Vgl. Google: https://www.google.de/#q=web+2.0, Zugriff vom 15.05.17. 
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3 Social Media 
3.1 Begriffserklärung 
Ende der 70er Jahre wurden durch Tom Truscutt und Jim Ellis ein “Usenet” ins Leben 
gerufen, welches auf der Interaktion von Nutzern basierte. Der Grundgedanke der 
heutigen “Social Media” war schon vor 30 Jahren gegeben. Doch erst Mitte der 90er 
wurden “Corporate Websites”, durch Plattformen wie Amazon und Ebay ins Leben 
gerufen. Der heutige Begriff “Social Media” hingegen setzte sich mit der Gründung von 
Facebook im Jahr 2004 durch. Diese Art von sozialem Netzwerk erreichte die Nutzer 
und bildete die Ära der heutigen “Social Media”.23 Nach der Entstehung von Facebook, 
folgten weitere Social Media Plattformen unter anderem wie Twitter, Xing, Instagram. 
Diese Social Media haben sich über die Jahre eine große Bedeutung in der 
Gesellschaft erkämpft, da sie sowohl Kommunikation erleichtern als auch die Möglich-
keit gaben, eine Liste an Bekannten und Freunden zu erstellen und über beispielswei-
se deren Geburtstage informiert zu werden. Daher verbinden die meisten Menschen 
den Begriff “Social Media” derzeit mit großen Plattformen wie Facebook, Twitter & 
Co.24 
„Social Media“ beschreibt im Wesentlichen Informationskanäle, über welche die 
Menschen sich ihrem sozialen Umfeld bzw. auch der restlichen Welt präsentieren und 
mitteilen können. “Social Media” ist der Überbegriff für soziale Plattformen, über welche 
Menschen Informationen austauschen, diskutieren und mitteilen können.25 Das 
Heranwachsen dieser Netzwerke veränderte das gesamte wirtschaftliche und 
gesellschaftliche Umfeld, da sie für jedermann, unabhängig von Geschlecht, Glauben 
oder Konstitution, zugänglich sind.26 Jeder Nutzer, welcher einen Internetzugang be-
sitzt oder heutzutage über WLAN verfügt, kann sich weltweit auf diesen Plattformen 
bewegen. Aus gesellschaftlicher Sicht stellt es ein Medium dar, das Menschen mitei-
nander trotz physischer Entfernung verbindet.27 In der heutigen Social Media Welt 
werden Blogs betrieben, auf denen Bilder, Informationen und Leidenschaften mitgeteilt 
werden, Facebook-Seiten geführt, über welche ebenfalls visueller, wie textlicher Input 
																																								 																				
	
23 Vgl. Kollmann/Stöckmann ( k.A.): Universität Duisburg-Essen, 60. 
24	Vgl. Kaplan/Haenlein 2010: Business Horizons, 61. 
25 Vgl. Kollmann/Stöckmann ( k.A.): Universität Duisburg-Essen, 60. 
26 Vgl. Asur/Huberman 2010: (k.A.), 1. 
27	Vgl. Hanna et al. 2011: Business Horizons, 1.  
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ausgetauscht wird oder über Youtube Videos hochgeladen werden. Die Nutzer können 
sich in dieser virtuellen Welt frei äußern, ohne preiszugeben, wer sie sind, sofern sie es 
nicht wollen.28 Diese Online-Plattformen haben sich in den letzten Jahren bei privaten 
Nutzern durchgesetzt, welche deshalb auch sehr interessant für die Wirtschaft 
geworden sind. Auch viele Unternehmen versuchen in dem Bereich “Social Media” Fuß 
zu fassen, um dessen Nutzen ebenfalls für ihr Unternehmen zu ziehen.29  
3.2 Social Media Plattformen 
Social Media Plattformen bilden die Basis des Begriffs “Social Media”. Sie bieten dem 
Nutzer eine virtuelle Kommunikationswelt, auf welcher er sich schriftlich durch Text 
sowie visuell durch Bilder inszenieren kann. Web-Blogs, informationsspendende 
Websites oder andere soziale Netzwerke sind nur einige Beispiele. Der Großteil der 
Informationsübermittlung privater oder geschäftlicher Personen läuft heutzutage über 
das Internet, besonders über soziale Plattformen, ab.30 Sobald Nutzer sich auf sozialen 
Netzwerken anmelden, müssen sie ein Profil von sich erstellen. Persönliche Daten wie 
unter anderem der Beziehungsstand, Religion, Vorlieben, Geburtstag können befüllt 
werden. Es werden vielfältige Möglichkeiten gegeben, um sich auf sozialen Plattformen 
zu präsentieren.31 Der Nutzer kann sich in der Vielfalt der Social Media seine 
passenden Plattformen auswählen, denn das Internet bietet verschiedene Social-
Media-Angebote.  
Hierzu zählen vorallem soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram und Twitter, die 
beinahe alle Möglichkeiten des Social Webs ausnutzen und dem Nutzer verschiedens-
te Möglichkeiten bieten wie z.B. Bilder teilen, Texte kommentieren, Personen verlinken 
oder auch chatten. Dazu kommen Foto und Video Sharing Websites, Micro Blogging 
Webpages wie Twitter, Blog Podcasts und bestimmte Kommunikationsforen32 wie 
gutefrage.net, in denen die Nutzer sich gegenseitig Fragen stellen können. Vorallem 
sind soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter bei der Gesellschaft beliebt. Alleine 
das soziale Netzwerk Facebook wies bereits 2010 über 500 Millionen Nutzer auf. Im 
Jahr 2016 zählte Facebook bereits monatlich 1,79 Milliarden aktive Nutzer. Das macht 
Facebook zum deutlichen Sieger der Social Websites. Andere Plattformen wie Twitter 
																																								 																				
	
28 Vgl. Kollmann/Stöckmann ( k.A.): Universität Duisburg-Essen, 59. 
29 Vgl. Kaplan/Haenlein 2010: Business Horizons, 59. 
30 Vgl. Koh 2012: Int. J. Internet Marketing and Advertising, 66. 
31 Vgl. Dwyner et al. 2007: Americas Conference on Information Systems, (k.A.).  
32 Vgl. Greve 2011: Hamburg School of Business Administration, 264. 
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und My Space erreichen hingegen nur 10-15 % der Nutzer, welche Facebook 
besuchen.33 In dieser Arbeit wird später auch auf die Sozialen Netzwerke wie 
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest und Blogs eingegangen.  
3.2.1 Soziale Netzwerke und Ihre Bedeutung 
Soziale Netzwerke sind in der heutigen Media-Welt ein allgegenwärtiges Kommunikati-
onsinstrument geworden. Auch im privaten Leben sind soziale Netzwerke stark vertre-
ten. Vorallem die großen Netzwerke wie Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest und 
Blogs weisen eine besonders hohe Website-Aktivität auf.34 Um dies zu verdeutlichen, 
könnte der tägliche Ablauf eines jungen Erwachsenen folgendermaßen beschrieben 
werden: Jeden Morgen wird nach dem Aufstehen zuerst das Smartphone auf Nachrich-
ten von beispielsweise Facebook durchsucht. 90 % der 18- bis 24-jährigen überprüfen 
vor dem Aufstehen ihre Nachrichten, neue Posts oder ähnliches in sozialen 
Netzwerken.35 Es wird eventuell eine neue Instagram- oder Snapchat Story 
angeschaut, neue Beiträge auf Facebook mit “Gefällt mir“ markiert oder geprüft, ob 
neue Nachrichten empfangen wurden. Dies zeigt, dass sich täglich sehr oft mit sozia-
len Netzwerken auseinandergesetzt wird. Sobald eine neue Nachricht auf Facebook 
erhalten wurde, eine Freudin denjenigen bei Instagram auf einem lustigen Video 
verlinkt oder der beste Freund demjenigen eine Snapchat-Nachricht schickt, wird dem 
Nutzer sofort eine Nachricht auf den Bildschirm seines Handys geschickt, um sofort 
informiert zu sein. Durch die stetigen Nachrichten von unter anderem Facebook, 
Instagram, Snapchat befassen sich die Nutzer unbewusst mit diesen “Social Media” 
und verankern diese stärker in ihrem Gedächtnis.36 Der private Gebrauch von Social 
Media kann deshalb auch in vielen Beispielen zu Abhängigkeiten führen, da Social 
Media alltäglich geworden ist.  
Der Aspekt, Informationen effizient und schnell vermitteln oder konsumieren zu 
können, macht Scial Media gerade auch für kommerzielle Nutzer, also Unternehmen, 
interessant. Vorallem die Möglichkeit, fremde Menschen über diese Plattformen zu 
ersuchen und kennenzulernen, eröffnet eine neue Tragweite der Unternehmenskom-
munikation zum Nutzer bzw. potentiellen Kunden. Im Folgenden soll sich speziell mit 
																																								 																				
	
33 Vgl. Greve 2011: Hamburg School of Business Administration, 265. 
34 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 89.  
35 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 88. 
36 Vgl. Tuten/Solomon 2015, 4. 
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Unternehmen und deren Social Media Nutzung beschäftigt werden und die Vorteile 
und Risiken einer kommerziellen Social Media Nutzung aufgezeigt werden.  
3.3 Chancen und Risiken von Social Media für Unter-
nehmen 
Die Nutzung von Social Media ist bei Unternehmen teils umstritten. Diese birgt sowohl 
Chancen als auch Risiken für Unternehmen. 
Große Chancen für Unternehmen ergeben sich aus der schnellen Verbreitung von 
kommerziellen Informationen. Dies impliziert eine mögliche Steigerung der 
Markenbekanntheit37 und eine effizientere Form der Kundeninteraktion und 
Kundenbindung.38 Dies kann besonders für kleinere Unternehmen, sogenannter Small 
und Medium Sized Businesses (SMBs), von besonderem Interesse sein, da die Nut-
zung der Social Media in der Tendenz billiger ist als klassisches Marketing (z.B. Print-
medien) und ebenfalls eine größere Menge an Menschen unabhängig vom Standort 
erreichen kann. Risiken könnten Falschinformationen, negativ interpretierte Informatio-
nen sowie die daraus resultierenden Reaktionen von Nutzern einer Social Media Platt-
form sein. Negative Reaktionen könnten sehr schnell an andere Nutzer herangetragen 
werden. Weiterhin könnte die schnelle Kundeninteraktion zu Missverständnissen 
zwischen Kunde und Unternehmen führen und negativen Rücklauf erzielen.  
																																								 																				
	
37 Vgl. Weinberg 2010, 33f. 
38 Vgl. Weinberg 2010, 51f. 
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4 Einstieg in Social Websites für Unternehmen 
Damit Unternehmen sich in der Welt der Social Websites etablieren können, bedarf es 
dem richtigen Einstieg. Um mit SMM Unternehmenserfolge erzielen zu können, müs-
sen sich besonders kleine und mittelständische Unternehmen mit Social Websites aus-
kennen und diese bedienen können. Vor allem sind nicht nur die Websites relevant, 
sondern auch die Nutzer, welche sich auf diesen Websites bewegen. Eine Analyse der 
Websites und deren Klientel ist eine wichtige Voraussetzung für einen gelungenen Ein-
stieg in Social Websites.39 Damit ein Unternehmen jedoch SMM betreiben kann, müs-
sen Ängste gegenüber Social Media abgelegt, Chancen und Risiken von Social Media 
analysiert, Voraussetzungen im Unternehmen geprüft und Veränderungen in der 
Kommunikation beachtet werden. Diese Faktoren werden im Folgenden näher be-
leuchtet.  
4.1 Voraussetzungen im Unternehmen 
Damit SMM für ein Unternehmen einen Erfolgsfaktor darstellt, müssen gewisse 
unternehmensinterne Voraussetzungen geschaffen werden. Zuerst ist es besonders 
wichtig, eine separate Social Media Abteilung im Unternehmen zu erstellen oder eine 
Agentur mit dem SMM zu beauftragen.40 Nur mit einer gezielten 
Unternehmenseinbindung von SMM kann das Social Web durch ein Unternehmen 
erobert werden.41 Sobald im Unternehmen eine SMM Abteilung vorhanden ist oder 
diese von externen Agenturen gebildet wird, müssen Ziele definiert werden. Ohne eine 
klare Zieldefinition können die Mitarbeiter der Abteilung nicht die gewünschten 
Resonanzen und Erfolge erzielen.42 Sei es eine externe Partneragentur, sollte diese 
ein ausführliches Briefing vom Unternehmen zugestellt bekommen, um die 
gewünschten Ziele und Erfolge zu erreichen.43 Jeder Mitarbeiter der Unternehmens, 
besonders diese, welche sich mit dem Thema SMM beschäftigen, sollten ebenfalls 
zum unternehmensinternen Verhalten auf sozialen Netzwerken gebrieft werden. Durch 
diese Maßnahme wird unangemessenen Mitarbeiterbeschwerden in Netzwerken oder 
ungewollten imageeschädigenden Posts vorgebeugt. Jedoch dient diese Maßnahme 
hauptsächlich der Einheitlichkeit des Unternehmensauftriftts und dem richtigen 
																																								 																				
	
39 Vgl. Weinberg 2010, 9. 
40 Vgl. Weinberg 2010, 58. 
41 Vgl. Weinberg 2010, 13. 
42 Vgl. Weinberg 2010, 23. 
43 Vgl. Weinberg 2010, 13. 
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Umgang mit potenziellen Kunden über soziale Netzwerke.44 Damit die Nutzerschaft 
des Social Webs sich angesprochen fühlt und dem Unternehmen Aufmerksamkeit 
schenkt, sollte von der Marketingabteilung für Social Media eine Strategie erstellt 
werden. Diese sollte präzise durch Analysen der Web Nutzer, mit Fokus auf das 
Verhalten, die Sprache, Bedürfnisse, den zeitlichen Aufenthalt und Meinungen 
zusammengetragen werden. Es bedarf somit einer detaillierten Untersuchung des 
gesamten Social Webs, inklusive aller Aspekte bezogen auf die Nutzerschaft und den 
systematischen Faktoren der sozialen Netzwerke.45 
4.2 Veränderung der Kommunikation 
In der heutigen Kommunikationswelt regiert das Web 2.0. Soziale Netzwerke, Blogs, 
Microblogs und andere weitere Social Media Plattformen sind bei der Gesellschaft ein 
Alltagsprodukt. Dies müssen auch heutige Unternehmen bei der Erstellung ihrer Mar-
ketingstrategie bedenken. Unter Berücksichtigung der Entwicklung der Technologie 
müssen sich Unternehmen an den Bedürfnissen der Kunden orientieren und sich eben-
falls weiterentwickeln. So muss auch die heutige Kommunikation durch Social Media 
Kanäle von Unternehmen berücksichtigt werden. Vor dem Internet kommunizierten die 
Menschen über Briefe und Telefonate und Unternehmen vermarkteten Ihre 
Dienstleistungen und Produkte über Zeitungen und Zeitschriften, Flyer und Plakate. 
Besonders die jüngeren Zielgruppen sind durch diese Medien heutzutage nicht mehr 
greifbar und verlangen ein Umdenken hin zu moderner Kommunikation. Der gewaltige 
Komplex des Internets erlaubt den Menschen eine vereinfachte, digitale 
Kommunikation.46 Dies verlangt von Unternehmen eine hohe Flexibilität ab. Potentielle 
Kunden nutzen Online-Plattformen, um sich gegenseitig über Waren und Produkte 
auszutauschen und diese zu bewerten.47 Die weltweite Vernetzung aller Menschen 
führt dazu, dass diese durch Kommentare oder Foren über Unternehmen diskutieren 
und diese kritisieren können. Nutzer beeinflussen andere Nutzer durch deren Meinung. 
Wie in Abbildung 4 erkennbar, nutzen sehr viele Menschen das Internet und deren 
Möglichkeiten zur Meinungsbildung. Es ist für Unternehmen daher wichtig, sich mit 
dieser neuen Kommunikation auseinanderzusetzen. Dies ist insbesondere von Wich-
tigkeit, da laut Abbildung 4 die Internetnutzung heutzutage alltäglich geworden ist und 
diese Social Media Plattformen ein verbessertes Kommunikationsmittel vorweisen. Wie 
																																								 																				
	
44 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 27. 
45 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 26. 
46 Vgl. Meckel 2008: Universität St.Gallen, 17. 
47 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
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in Abbildung 4 zu sehen ist, gebrauchen sehr viele Nutzer das Internet als Möglichkeit 
mit Freunden und Bekannten in Kontakt zu bleiben, was besonders den Branchenpri-
mus Facebook ausmacht. Die Nutzung des Internets für die Jobsuche spricht z. B. Lin-
kedIn an. Mit dieser neuen Form der Kommunikation und Interaktion stellt Social Media 
wesentliche Bedürfnisse des Nutzers an das Internet. 
 
Abbildung 4.: Einstellungen der Bevölkerung zum Internet48 
																																								 																				
	
48 ARD/ZDF: Onlinestudie 2015, http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2015/0915_Frees_Koch.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
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5 Small- und Medium-Sized Businesses 
(SMB’s) 
 
Abbildung 5.: Definition von SMB-Formen49 
Die neuen Möglichkeiten, die Social Media und dessen verstärkte Kommunikation mit 
sich trägt, sind besonders interessant für Unternehmen, die auf eine breitere Masse 
abzielen wollen. Small und Medium Sized Businesses, sogenannte SMB’s, sind Unter-
nehmen, die eine gewisse Unternehmensgröße und Mitarbeiterstärke aufweisen. 
SMBs haben im Vergleich zu großen Unternehmen beschränkte Mitarbeiterstärke und 
oftmals geringes Investitionsvolumen im Marketing vorzuweisen.  
Abbildung 5 zeigt die Mitarbeiterstärke sowie den Umsatz dieser Unternehmen an. 
Mittelgroße Unternehmen haben demnach weniger als 250 Arbeitnehmer und weniger 
als 50 Millionen Euro Umsatz, kleine Unternehmen haben weniger als 50 Mitarbeiter 
und der Umsatz liegt unter 10 Millionen Euro. Diese Unternehmen haben sichtbar we-
niger Investitionsmöglichkeiten, Marketing im großen Stil zu betreiben. Dennoch exis-
tieren weitaus mehr SMBs als große Unternehmen, weshalb die Betrachtung von 
SMBs und deren Potentialen weitaus vielversprechender sein kann als bei größeren 
Unternehmen. 
Was SMBs in vielerlei Hinsicht interessant macht, ist die Tatsache, dass viele Unter-
nehmen dieser Form existieren. Laut Abbildung 6 sind ca. 95,5% aller Unternehmen 
SMBs und europaweit sogar 99,8%. Dies zeigt, dass die Wertschöpfung aus vielen 
kleinen Unternehmen sehr wichtig sein kann und Social Media eine Möglichkeit sein 
kann, um diese Wertschöpfung zu verbessern. Sofern es gelingt, einen Weg aufzuzei-
gen, wie etwas verbessert werden kann, sind SMBs schnell imstande, dies auch um-




49 European Commission: Growth smes, http://ec.europa.eu/growth/smes/business-friendly-
environment/sme-definition_de, Zugriff vom 20.05.17. 
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_share_of_SMEs,_2012.png, Zugriff vom 25.05.17. 
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Um mit geringem Investitionsvolumen eine große Wirkung zu erzielen, setzt ein Groß-
teil der SMBs auf einen gelungenen Auftritt mithilfe einer Webseite. In Abbildung 7 wird 
prozentual dargelegt, wie viele Unternehmen eine Webseite gebrauchen. Erkennbar 
ist, dass beinahe alle Unternehmen eine Unternehmenswebseite besitzen.  
 
Abbildung 7.: Unternehmen mit einer Website nach Beschäftigtengrößenklassen und Wirtschaftszweigen 
im Jahr 201651 
Webseiten sind äußerst vielseitig und können Produkte wie auch Dienstleistungen für 





men/Tabellen/06_NutzungSocialMedia_IKT_Unternehmen.html, Zugriff vom 20.05.17. 
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noch ist die Akzeptanz, Social Media zu nutzen wesentlich schlechter als gegenüber 
Webseiten. 
Abbildung 8 zeigt u.a. die prozentuale Nutzung von Social Media in Unternehmen. Er-
kennbar ist, dass Social Media im Vergleich zu Webseiten durchschnittlich 38% weni-
ger genutzt wird.  
 
Abbildung 8.: Unternehmen mit Nutzung von Social Media nach Social Media-Plattformen und Beschäftig-
tengrößenklassen im Jahr 201652 
SMBs stehen somit insgesamt in den Anfängen bezüglich der Social Media Nutzung. 
Dies zeigt jedoch auch, dass das Potential dieser Unternehmen um ein Vielfaches grö-
ßer ist, als bei etablierten, großen Firmen. Insbesondere die Flexibilität ermöglicht eine 
schnelle Implementierung von Social Media. Im Folgenden wird auf das Thema SMM 






men/Tabellen/04_AnteilUnternehmenInternetzugang_Website_IKT_Unternehmen.html, Zugriff vom 
20.05.17. 
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6 Social Media Marketing 
Im Zeitalter der Digitalisierung veränderten sich die Kommunikationsmethoden in der 
Gesellschaft. Klassische Marketingmaßnahmen verlieren fortlaufend an Bedeutung 
und Social Media genießen immer stärkere Aufmerksamkeit von der Gesellschaft.53 
Social Media bilden in der heutigen Gesellschaft das größte Kommunikationsmedium.54 
Dieses Medium nutzen nun auch Unternehmen. Diese haben die Chance, ihre 
Produkte und Dienstleistungen über soziale Netzwerke zu präsentieren. Der 
Kommunikationsrahmen ist jedoch gewaltig und Unternehmen wissen, dass sie ohne 
jegliche Strategie und Analyse von Social Media sich in diesem Bereich schwer 
etablieren können.55 Diese gezielte Kommunikationsstrategie über soziale Netzwerke 
mit potenziellen Kunden wird Social Media Marketing (SMM) genannt.56 Ziel dieses 
Marketings ist der Aufbau der Kundenbindung und -interaktion. Durch ausführliche 
Interaktionen mit Kunden kann Vertrauen zum Unternehmen aufgebaut und verbessert 
werden. Erst durch Vertrauen vom potenziellen Kunden besteht die Möglichkeit, dass 
dieser Nutzer das Unternehmen anderen Nutzern weiterempfehlt. Diese 
Mundpropaganda wird Word-of-Mouth genannt.57 Wenn beispielsweise ein Nutzer 
positives Feedback über eine Marke gibt und andere sich dieses durchlesen, verbreitet 
sich diese Information automatisch. Der Nutzer betreibt demnach unbewusst Marketing 
für die Marke, auf welches die Marke selbst jedoch nur bedingt Einfluss hat.58  
SMM kann über verschiedene soziale Medien betrieben werden. Zu diesen gehören 
zum Beipsiel soziale Plattformen wie Facebook, Blogs und Micro-Blogs wie Twitter und 
My Space.59 Internationale Unternehmen wie unter anderem Ralph Lauren und Louis 
Vuitton machen von SMM Gebrauch.60 Die Marken haben bespielsweise einen eigenen 
Blog oder Account bei Facebook, Twitter & Co, um ihre Markenpräsenz zu steigern 
und die Masse anzusprechen. Nicht nur internationale Unternehmen betreiben SMM. 
																																								 																				
	
53 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
54 Vgl. Castronovo 2012: Journal of Marketing Development and Competitiveness, 117. 
55 Vgl. Saravanakumar et al. 2012: Life Science Journal, 4444.  
56 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
57 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
58 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
59 Vgl. Kaur et al. 2016: Asian Journal of Multidisciplinary Studies, 34.  
60 Vgl. Kim et al. 2012: Journal of Business Reasearch, 1480. 
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Auch politische Organisationen versuchen in diesem Medium Fuß zu fassen und 
Vorteile aus den Funktionen des Web 2.0 zu ziehen.61  
Wichtige Faktoren für das Marketing über Social Media sind die Kundenbindung, die 
Steigerung der Markenbekanntheit und des Images sowie die Erhöhung des Verkehrs 
auf den Unternehmenswebsites.62 Damit diese Faktoren befriedigt werden können, 
muss das Social Web untersucht und analysiert werden. Die Kundenbindung kann 
beispielsweise durch eine hohe Interaktionsrate zwischen Unternehmen und Kunden 
sowie durch attraktive Werbung erreicht werden.63 Diese spielen durch das Web 2.0 
keine passive Rolle mehr im Marketing, sondern tragen aktiv zum Erfolg oder 
Misserfolg von Werbung bei.64 Die Nutzer legen immer mehr Wert auf die Meinungen 
anderer Nutzer. Diese Bindung, welche sich zwischen den Nutzern entwickelt hat, 
beeinflusst auch das Image eines Unternehmens. Damit potenzielle Kunden über SMM 
erreicht werden, müssen die Bedürftnisse der relevanten Zielgruppe dem Unternehmen 
bekannt sein.65 Ein Unternehmen hat sich durch Social Media nicht nur auf seine 
eigene Repräsentation zu konzentrieren, sondern auch auf die Repräsentation durch 
Nutzer.66 Die verschiedene Einsetzbarkeit von Werbung über Social Media hat das 
bisherige Marketing komplett verändert. Gerade die aktive Kommunikation zwischen 
Unternehmen und Kunden über Social Media Plattformen bildet eine neue 
Herausforderung, welcher sich Unternehmen stellen müssen.67 Da der Nutzer den 
Erfolg von werblichen Einsätzen mit beeinflussen kann, sollte das Unternehmen auch 
dessen Sprache sprechen, d.h. das Unternehmen muss sich den virtuellen Richtlinien 
von Nutzern und sozialen Websites anpassen sowie die Bedürftnisse dieser 
befriedigen.68 Im Folgenden werden auf die Möglichkeiten und Probleme des Social 




61 Vgl. Greve 2011: Hamburg School of Business Administration, 1481. 
62 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 10f. 
63 Vgl. Weinberg 2010, 13. 
64 Vgl. Hanna et al. 2011: Business Horizons, 1. 
65 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 9. 
66 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 5. 
67 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 25f. 
68 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 25. 
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6.1 Die Möglichkeiten der Plattformen für Unterneh-
men 
Mittlerweile bilden Social Media das größte Interaktions- und 
Kommunikationsmedium.69 Gerade die Faktoren Kommunikation und Interaktion kön-
nen über SMM deutlich gesteigert und verbessert werden. Die Aspekte Kommunikation 
und Interaktion können besser durch den direkten Kontakt zu den Nutzern, welche für 
Unternehmen potenzielle Kunden darstellen könnten, aufgegriffen werden. Durch das 
gezielte Anschreiben über Facebook oder anderen Social Media Kanälen können 
Informationen in unglaublicher Geschwindigkeit ausgetauscht werden. Nutzer können 
Fragen stellen und das Unternehmen kann sofort auf diese reagieren. Das direkte 
Gespräch und die aktive Interaktion durch Kommunikation mit dem potenziellen 
Kunden bilden einen enormen Vorteil für Unternehmen und Kunden. Unternehmen 
haben zum Beispiel die Möglichkeit direkt auf Fragen oder Wünsche des Kunden 
einzugehen und deren Produkte dementsprechend zu verbessern.70 Ein anderer Vorteil 
von Social Media ist die Möglichkeit, Produkte an Persönlichkeiten zu binden und diese 
für das Produkt werben zu lassen. Durch Kooperationen mit bekannten Social Media 
Gesichtern, sogenannten Bloggern, sowie Prominenten können Dienstleistungen oder 
Produkte besser vermarktet werden, da der Kunde sich durch den Blog-
ger/Prominenten stärker mit dem Produkt identifizieren kann als durch klassische 
Marketingmaßnahmen.71 Die leichte Bedienbarkeit der Social Media Plattformen 
ermöglicht Unternehmen ebenfalls einen einfachen Einstieg in SMM. Dies ist vorteilhaft 
gegenüber bisherigen klassischen Marketinginstrumenten, welche hohe Investitionen 
und Aufwand verlangen, um Tragweite zu erzielen. In Hinblick auf Verbreitungspotenti-
al bieten soziale Netzwerke den optimalen Weg. Das heutige Internet stellt ein 
Datenkomplex dar, über welchen sich jeder Nutzer austauschen kann. In diesem 
Medium werden die meisten Zielgruppen angesprochen und erreicht. Zusätzlich zu 
klassischen Maßnahmen, welche ein eher älteres, konservativeres Klientel 
ansprechen, kann die jüngere Zielgruppe angesprochen werden.  
So ist in Abbildung 9 zu sehen, dass die jüngere Zielgruppe stark auf Instagram vertre-
ten ist und Berufstätige sich besonders bei LinkedIn wiederfinden. Jede Plattform weist 
in dieser Hinsicht ein anderes Profil an Nutzern auf. Facebook stellt das größte soziale 
Netzwerk dar, welches zum Beispiel Nutzer im Alter von 15-60 ausweist, wobei dieses 
																																								 																				
	
69 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 89. 
70 Vgl. Hinz/Kreutzer 2010: Econstor, 11. 
71 Vgl. Rauschnabbel et al. ( k.A.): ( k.A), 6. 
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laut Abbildung 9 bevorzugt von der jüngeren Zielgruppe verwendet wird. Weitere 
Plattformen wie Twitter, Pinterest und Co. weisen ebenfalls eine Aktivität von jüngeren 
Zielgruppen auf. Die Möglichkeiten von Facebook, Twitter, Instagram, Google Plus und 
Blogs werden im weiteren ausführlich dargestellt. 
 
Abbildung 9.: Social-Media-Nutzung unterteilt in Altersgruppen72 
6.1.1 Facebook 
Facebook wurde 2004 von Mark Zuckerberg gegründet und bildet das derzeit größte 
soziale Netzwerk.  
Rund 500 Millionen Menschen bewegten sich bereits 2010 täglich aktiv auf diesem 
Netzwerk und haben ein Profil.73 Alleine 45 % der deutschlandweiten Internet-Nutzer 
haben ein Profil bei Facebook.74 Facebook ist eine benutzerfreundliche 
Kommunikationsplattform, über welche die Nutzer Inhalte, Bilder und Videos teilen 
																																								 																				
	
72 ARD/ZDF: Onlinestudie 2015, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2015/10-
15_Tippelt_Kupferschmitt.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
73 Vgl. Steinschaden 2010, 1. 
74 Vgl. Weinberg 2010, 2.  
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können. Nutzer können international nach anderen Nutzern suchen und mit diesen 
Kontakt aufbauen. Private wie öffentliche Nachrichten können verfasst und geteilt 
werden. Durch die Möglichkeit Gruppen bei Facebook zu erstellen, können mehrere 
Nutzer gleichzeitig auf Nachrichten reagieren und Inhalte verschicken, welche nur von 
bestimmten Personen gelesen werden sollen und diese in der Gruppe mitteilen.75 
Neben Gruppen gibt es ebenfalls die Funktion, Veranstaltungen erstellen zu können. 
Anhand dieser wird über wichtige Veranstaltungen wie Workshops, Konzerte und an-
dere Ereignisse, informiert. Anhand der Suchoption “Freunde” kann gezielt nach 
Personen gesucht werden. Die Aktivitäten der hinzugefügten Freunde werden 
regelmäßig über den sogenannten “News Feed”, der Hauptseite von Facebook, 
dokumentiert. Durch die zahlreichen Anmeldungen der Nutzer mit ihren persönlichen 
Daten ist Facebook zu einer gigantischen Datenbank von Nutzerinformationen 
geworden.76  
Nicht nur private Nutzer können Facebook für sich beanspruchen, sondern auch 
Unternehmen. Für diese steht ein Facebook Business Manager zur Verfügung, über 
welchen die Aktivität der Nutzer auf der eigenen Facebook-Seite kontrolliert werden 
kann. Neuheiten, Produkte oder Dienstleistungen können vom Unternehmen auf der 
Facebook-Seite geteilt werden. Um eine größere Reichweite an Nutzern zu erreichen, 
können beispielsweise Facebook-Anzeigen geschaltet werden. Facebook-Anzeigen 
sind bezahlte Anzeigen, auf welchen ein bestimmtes Budget hinterlegt ist. In diesen 
Anzeigen können Unternehmen unter anderem ihre Zielgruppe, Wunschregion, 
Lebensstile eingrenzen und gezielter werben. Für Unternehmen stellt Facebook 
ebenfalls ein Tool zur Verfügung, über welches das gesamte Aktivitätenprotokoll 
dokumentiert und festgehalten wird. Mithilfe dieses Tools können beispielsweise 
Klickrate, Herkunft der Nutzer und die Häufigkeit des Seitenaufenthalt analysiert 
werden.77 Facebook bietet privaten sowie gewerblichen Nutzern beste Möglichkeiten, 
Informationen schnell und effizient mitzuteilen und zu verbreiten. Abbildung 10 zeigt 





75 Vgl. Steinschaden 2010, 2.  
76 Vgl. Steinschaden 2010, 1. 
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Abbildung 10.: Social Media Nutzung von 14-29 Jährigen78 
6.1.2 Twitter 
Twitter wurde 201179 gegründet und stellt die zweitgrößte Social Media Plattform nach 
Facebook mit 150 Millionen Nutzern dar.80 In Abbildung 11 ist die Nutzung von Twitter 
nach Geschlecht und Alter in den Jahren 2010 bis 2013 abgebildet. Die Altersgruppe 
der 14-29 Jährigen weist die höchste Aktivität auf Twitter vor, hingegen die älteren 
Altersgruppen um 50% weniger auf Twitter aufhalten. Abbildung 11 zeigt, dass mehr 
Männer als Frauen Twitter nutzen.  
																																								 																				
	
78 ARD/ZDF: Onlinestudie 2015, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2015/10-
15_Tippelt_Kupferschmitt.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
79 Vgl. Kwak et al. 2010: International World Wide Web Conference Committee, 1.  
80 Vgl. Prodromou 2013, 83. 
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Abbildung 11.: Nutzung von Twitter nach Geschlecht und Alter 2010 bis 201381 
Twitter ist eine Kommunikationsplattform, über welche Nutzer oder Organisationen 
Neuigkeiten oder private Interessen mitteilen können. Twitter verfügt über keine 
Freundschaften wie Facebook, sondern bei Twitter werden die Nutzer, die der Seite 
einer Person folgen, als “Follower” bezeichnet. Auf dieser Plattform kann jeder Nutzer 
jedem anderen Nutzer ohne vorherige Bestätigung folgen. Die Beiträge, die über 
Twitter gepostet werden, nennen sich “Tweets”. Generell fokussiert Twitter eher 
textliche und weniger visuelle Inhalte. Die “Tweets” bestehen demnach hauptsächlich 
aus reinem Text. Bilder können zwar beigefügt werden, aber der Grundgedanke ist die 
Informationsübermittlung via Text.82 Diese “Tweets” können Nutzer durch die 
Verwendung von Hashtags an alle Twitter Nutzer ausstrahlen. Dies ist interessant, 
wenn ein Nutzer eine geringe Followerzahl hat und kaum Resonanz auf seine Tweets 
bekommt. Durch das Einsetzen von Hastags hat dieser die Möglichkeit, ein breites 
Publikum an Nutzern anzusprechen.83 Um ein Nutzer zu werden, müssen wie bei 
Facebook gewisse Kerninformationen über die eigene Person preisgegeben werden. 
Über den Nutzer wird ein Profil erstellt, mit welchem er sich anderen Nutzern vorstellt.84 
Unternehmen können aus diesen Funktionen schnelle Verbreitungsprozesse ihrer 
Produkte oder Dienstleistungen herbeirufen. Alleine Eilmeldungen erscheinen schneller 
bei Twitter als auf klassischen Medien wie TV, Radio oder Zeitung. Anhand dieses 
Phänomens könnten Produkte eines Unternehmens durch Twitter schneller der 
																																								 																				
	
81 ARD/ZDF: Onlinestudie 2013, http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie/PDF/Busemann.pdf, Zugriff vom 25.05.17. 
82 Vgl. Linaschke 2011, 1.  
83 Vgl. Prodromou 2013, 3. 
84 Vgl. Prodromou 2013, 2f. 
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Öffentlichkeit präsentiert werden als über herkömmliche Marketingmaßnahmen. Twitter 
ist zwar bei Weitem nicht so groß wie Faceook, etablierte sich jedoch ebenfalls in der 
Gesellschaft und gewinnt von Jahr zu Jahr weltweit an Bedeutung im Alltag der 
Menschen.85  
6.1.3 Instagram 
Instagram wurde 2010 von Kevin Systrom und Mike Krieger ins Leben gerufen und  
stellt eine App speziell für Smartphones dar, über welche Fotos und Videos geteilt 
werden können.86 Instagram fokussiert sich, im Gegensatz zu Twitter nicht auf den 
Text, sondern auf die visuelle Darstellung. Die App ermöglicht zur Foto- und 
Videobearbeitung verschiedene Filter, die Möglichkeit seinen Aufenthaltsort mitzuteilen 
und andere Freunde oder Follower im Textfeld oder direkt auf dem Bild oder Video zu 
markieren. Sie formatiert Bilder und Videos quadratisch. Diese Vorgehensweise 
stammt vom eigentlichen Hintergrund der App. Das Zeichen von Instagram bildet eine 
alte Polaroid-Kamera ab, welche ebenfalls quadratische Bilder erzeugt hat. Retro-Filter 
wie die quadratische Formatierung sind ein Markenzeichen der jungen, jedoch bereits 
berühmten App.87 Nutzer brauchen wie bei Facebook und Twitter auch bei Instagram 
ein Profil, dieses ist jedoch nicht so ausführlich wie bei den anderen beiden 
Plattformen. Profile können öffentlich oder privat sein. Dies kann in den Einstellungen 
festgelegt werden. Wenn das Profil eines Nutzers öffentlich ist, kann jeder andere 
Nutzer diesem folgen. Ist es privat eingestellt, muss der Nutzer die Anfrage, diesem 
folgen zu dürfen, erst bestätigen. Instagram nutzt, wie Twitter auch, den Gebrauch von 
Hashtags. Diese bieten dem Nutzer die Möglichkeit, über seine Follower hinaus, 
andere Follower anzusprechen. Dies gilt jedoch nur, wenn der Account öffentlich ist.  
Gerade Bilder und Videos dienen der emotionalen Vermittlung.88 Diesen Vorteil können 
Unternehmen für sich generieren. Durch ausgeschmückte Darstellungen von 
Produkten mithilfe von Fotos und Videos, können Nutzer positiv beeinflusst werden. 
Gerade die Modebranche kann dieses Medium für seine Produkte als kommerzielle 
																																								 																				
	
85 Vgl. Prodromou 2013, 6. 
86 Vgl. Kobilke 2016, 15.  
87 Vgl. Kobilke 2016, 14. 
88 Vgl. Kobilke 2016. 212. 
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Plattform nutzen. Vor allem die Internationalität von Instagram ermöglicht Unternehmen 
die Etablierung ihrer Produkte weltweit.89 
6.1.4 Pinterest 
Facebook, Twitter und Instagram spielen eine große Rolle in der privaten und 
kommerziellen Nutzung. Die Social Media Plattform Pinterest stellt eine weitere 
Konkurrenz für die Social Media Plattformen Facebook etc. dar. Pinterest zielt nicht wie 
die anderen Plattformen auf die Kommunikation zwischen Nutzern weltweit ab, 
sondern auf die Interessen, welche die Nutzer miteinander verbinden. 
Interessensgebiete wie Sport, Essen, Trinken, Mode, Natur etc. werden auf dieser 
Plattform unter den Nutzern geteilt.90 Nicht also die Kommunikation schafft die 
Verbindung zwischen den Menschen, sondern die Interessensgebiete. Auf Pinterest 
wird, wie bei allen anderen sozialen Netzwerken, ein Profil mit einem Foto erstellt und 
einem eventuellen Text. Der Nutzer, ob privat oder kommerziell orientiert, kann 
Pinnwände mit verschiedenen Interessensgebieten erstellen. Pinterest bietet die 
Möglichkeit, eigene Bilder hochzuladen und zu “pinnen” sowie Pins von anderen 
Nutzern zu “repinnen”. Das bedeutet, ein Foto, welches bereits hochgeladen und über 
Pinterest gefunden wurde, auf der eigenen Pinnwand nochmals zu posten. Diese 
Pinnwände, auch “Boards” genannt, dienen der Sammlung von Inspirationen und 
Ideen. Da Pinterest eine Inspirationsplattform darstellt, zeigen Nutzer durch das 
Repinnen, dass ihnen der Beitrag in erheblichem Maße zusagt. Pinterest ist kein 
interaktives soziales Netzwerk, bei welchem kommentiert werden kann. Dieses 
Netzwerk zielt lediglich auf reine Bildinspirationen ab. Inhalte in Form von Texten 
stehen hier keineswegs im Vordergrund. Durch die Form der Interessensmitteilung und 
Visualisierung durch Fotos kann Pinterest durchaus zu kommerziellen Zwecken 
dienen. Hier können sich Unternehmen jeder Art etablieren, seien es 
Modeunternehmen, Unternehmen mit Fokus auf Natur oder Technikunternehmen. 
Durch die Interessenskategorien, welche Pinterest bietet, kann sich vielfältig 
ausgedrückt werden. Nutzer haben die Möglichkeit, dem Unternehmensaccount zu 
folgen. Das bedeutet, wenn das Unternehmen etwas neues pinnt, erhält der Follower 
direkt eine Nachricht und kann somit alle Pins mitverfolgen.91 Unternehmen müssen 
weniger Angst vor negativen Kommentaren haben, da Pinterest keine direkte 
Interaktion zwischen den Nutzern anbietet. Gerade die andere Form der 
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internationalen Verbundenheit durch Interessen der Menschen, hat Pinterest den 
schnellen und erfolgreichen Start in den Bereich der Social Media ermöglicht. 
6.1.5 Blogs 
Neben den sozialen Netzwerken zählen Blogs zu einer weiteren Kommunikations- und 
Inspirationsplattform, welche für Privatnutzer und für Marketingzwecke von 
Unternehmen zu gebrauchen ist. Ein Blog ist eine Form der Website, über welche ein 
oder mehrere Administratoren Beiträge hochladen und eine unbestimmte Masse an 
Menschen im Internet ansprechen wollen.92 Ein Blog kann neben einer Präsentations-
plattform auch eine Informations- und Diskussionsplattform sein.  
Blogs können von jedem Nutzer des Internets betrieben werden. Der Nutzer kann ein 
Profil mit einer Geschichte über sich selbst anlegen, Kategorien festlegen, über welche 
er “bloggt” und zum Beispiel Artikel über Mode, welcher er trägt, verlinken. Blogs 
spiegeln die eigene Kreativität der Nutzer wider. Es ist eine Art Tagebuch, welches die 
Nutzer von Blogs, die sogenannten “Blogger”, online führen. Es werden 
Lebensabschnitte, persönliche Vorlieben und Interessen preisgegeben, welche den 
Followern als Inspiration dienen sollen. Diese persönliche Atmosphäse, welche 
Blogger zu ihren Followern aufbauen, können Unternehmen für sich beanspruchen. 
Durch beispielsweise Kooperationen mit Bloggern können vorallem in der 
Modebranche Artikel emotionaler und lebendiger präsentiert werden. Aber nicht nur 
Kooperationen mit externen Bloggern können vorteilhaft sein, sondern auch einen 
eigenen Blog als Unternehmen zu führen. Hier können bei Modeunternehmen neue 
Produkte alleine oder an speziellen Personen präsentiert und eine Geschichte zu den 
Produkten erzählt werden. Bei Reiseunternehmen können zum Beispiel Bilder und 
Videos von tollen Urlauben oder Orten hochgeladen werden. Das weltweit etablierte 
Reisunternehmen Tui zum Beispiel postet auf Facebook regelmäßig Videos und Fotos 
von Urlaubsorten oder auch Videos mit bekannten Bloggern, welche ihre Reise mit Tui 
filmen und dieses hochladen.93 
Jedes Unternehmen kann seinen Blog mit den darin enthaltenden Informationen und 
Interessenskategorien selbst festlegen. Durch Verlinkungen wird ebenfalls die 
Möglichkeit gegeben, auf andere Social Media Plattformen hinzuweisen. Es kann 
demnach immer eine Verknüpfung aller Social Media Plattformen erstellt werden. Sei 
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es auf Facebook, Instagram, Pinterest oder Twitter. Durch Verlinkungen kann auf alle 
Accounts von Social Media Plattformen hingewiesen werden.  
6.2 Stärken von Social Media Marketing 
SMM nimmt immer mehr an Bedeutung auch in Unternehmen zu.94  Social Media all-
gemein hat sich in den letzten Jahren in der Gesellschaft als herrschendes Kommuni-
kationsmedium etabliert und fordert auch Unternehmen auf, diesem Medium 
Aufmerksamkeit zu schenken. Damit jedoch Unternehmen SMM als separaten Bereich 
in ihrem Marketing integrieren, müssen die Stärken dieses Mediums bekannt sein. Im 
Folgenden werden die Stärken von Social Media wie virale Kommunikation, Interaktion 
mit den Nutzern sowie Blogger-Relations und Influencer im Internet dargelegt. 
6.2.1 Virale Kommunikation 
Virale Kommunikation ist die Folge der Informationsweitergabe von Nutzern an andere 
Nutzer via Mund-zu-Mund Kommunikation.95 Das bedeutet, dass eine Nachricht oder 
ein Inhalt, welcher von einer Person mitgeteilt wird, sich auf andere Personen überträgt 
und diese die Information ebenfalls an weitere Personen weitergeben.96 Die Informati-
onen verbreiten sich somit so schnell wie ein „Virus“, was in Abbildung 12 zu sehen ist.  
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Abbildung 12.: Word-of-Mouth Effekt97 
Sofern Unternehmen diese Form der Informationsweitergabe aktiv inszenieren, wird 
dies als „Virales Marketing“ bezeichnet.98 Aus der Informationsverbreitung, welche 
Menschen automatisch betreiben, können Vorteile für das Marketing von Unternehmen 
gezogen werden. Um die eigene Marke in den Köpfen der Gesellschaft besser und 
schneller zu integrieren, können die Nutzer in ihrer Mund-zu-Mund Kommunikation 
gezielt beeinflusst werden.99 Zum Beispiel können Unternehmen Gewinnspiele erstel-
len und diese auf Social Media Plattformen posten. Eine Variante ist, dass Nutzer drei 
ihrer besten Freunde/Freundinnen unter dem Bild in einem Kommentar erwähnen 
müssen, um zu gewinnen. Alleine durch die Verlinkung anderer Nutzer, erreicht das 
Unternehmen eine deutlich höhere Reichweite und die Markenbekanntheit steigt. So-
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bald einer Person ein Video, ein Inhalt oder Foto gefällt, wird es an Freunde oder Be-
kannte weitergeleitet, welche es dann wiederum weiterleiten. Seien es die Whats-App 
Nachrichten von Freunden, welche ein lustiges Tiervideo enthalten oder ein Foto auf 
Facebook über das gelacht wird. Wenn Nachrichten oder Weiterempfehlungen von 
bekannten Personen oder auch anderen fremden Nutzern kommen, werden diese bei 
Nutzern häufig als ehrlicher eingestuft, als kämen die Weiterempfehlungen von der 
Marke selbst.100 Im Gegensatz dazu werden Unternehmensnachrichten per E-Mail häu-
fig ignoriert und als Störfaktor angesehen.  
Schließlich können mit Social Media als virales Kommunikationsobjekt wesentlich mehr 
potentielle Kunden angesprochen und umworben werden, da sich unter Nutzern Infor-
mationen schnell verbreiten lassen. Dies ist essenziell und eine der großen Stärken 
von SMM.  
6.2.2 Interaktion mit Nutzern/Kunden 
Die Interaktion mit dem Nutzer ist die Basis für eine erfolgreiche Social Media Kommu-
nikation. Erst wenn die Nutzer sich wohl fühlen und dem Unternehmen Vertrauen 
schenken, steigt deren Kaufbereitschaft. Eine Beziehung zu einem Nutzer kann erst 
dann entstehen, wenn der Nutzer einen Mehrwert für sich in dem Unternehmen 
sieht.101 Eine starke Interaktion mit einem beispielsweise potenziellen Kunden, beein-
flusst dessen Einstellung zum Unternehmen und eine eventuelle negative Einstellung 
kann in eine positive Einstellung umgewandelt werden. Sobald das Unternehmen Inte-
resse an den Fragen und Bedürfnissen der Kunden zeigt, fühlen sich diese beraten 
und versorgt. Sobald das Unternehmen zu einem Kunden eine Beziehung aufbauen 
konnte, entwickelt dieser beispielsweise eine gewisse Treue gegenüber dem Unter-
nehmen und wird zu einem umsatzstarken Kunden. Sympathie und Authentizität spie-
len demnach bei der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden eine wichtige 
Rolle.102 Der Aufbau einer derartigen Beziehung ist durch Social Media wesentlich ver-
einfacht. Kunden befinden sich auf der Plattform und können direkt durch Werbung 
oder durch den Chat angesprochen werden. Klassische Medien können nur durch eine 
große Masse an Flyern, Printmedien oder Plakaten die Aufmerksamkeit des Kunden 
generieren. Deshalb macht es besonders für finanziell schwächere Unternehmen oft-
mals wenig Sinn, viel Geld in Printmedien oder Ähnliches zu investieren, wenn Social 
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Media eine höhere Reichweite bei vergleichbarer Investition bietet. Da Social Media 
eine große Masse an Kunden anspricht und diese sogar noch gezielt angeworben 
werden können, zählt die Interaktion mit dem Kunden zu einer weiteren großen Stärke 
von SMM. 
6.2.3 Blogger-Relations/Influencer im Netz 
Blogger-Relations bzw. Influencer sind weitere mögliche Vorzüge des Social Media 
Marketings. Vorerst etablierten sich Blogs in Amerika und kamen später auch nach 
Deutschland.103 Blogger sind private Nutzer, oftmals auch bekanntere Persönlichkeiten, 
die ihre persönlichen Interessen, eigene Outfits oder Inspirationen mit den Internetnut-
zern teilen. Es ist eine Art Tagebuch, die ein Blogger führt. Bei männlichen Vertretern 
spricht man von Blogger, bei weiblichen von Bloggerin. In diesem Text wird einheitlich 
der „Blogger“ verwendet, ungeachtet des tatsächlichen Geschlechts. Der Blogger 
nimmt die Nutzer auf all seine Wege mit und teilt mit Ihnen seine Inspirationen und 
Interessen. Da sich hinter einem Blogger, eine Persönlichkeit verbirgt, findet die Kom-
munikation über eine emotionale Ebene statt. Nutzer identifizieren sich mit den Blog-
gern und sehen diese als Vorbilder an.104 Diese emotionale Bindung zwischen Blogger 
und Nutzer können Unternehmen als Chance für ihre Produktvermarktung nutzen. 
Durch Blogger-Relations, übersetzt Blogger-Beziehungen, haben Unternehmen die 
Chance eine Kooperation zwischen Blogger und Unternehmen aufzubauen. Die Blog-
ger präsentieren beispielsweise Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens auf 
ihrem Blog und regen Interesse bei dessen Followern an. Gerade für die Modebranche 
sind solche Kooperationen ein wichtiger Marketingaspekt, die nicht nur für internationa-
le Unternehmen interessant sind, sondern auch für kleine- und mittelständische Unter-
nehmen. Durch Blogger-Relations profitieren sowohl Blogger als auch Unternehmen 
von der Kooperation. Blogger werden entweder bezahlt oder dürfen Kleidung und an-
dere Accessoires behalten. Unternehmen erhoffen sich im Gegenzug eine erhöhte 
Reichweite ihrer Produkte bei den Followern der Blogger.105 
Die Möglichkeiten von SMM zeigen, dass deren Potential das klassische Marketing bei 
Weitem übertrifft und einige neue Instrumente, wie zum Beispiel die Blogger, mit sich 
bringt. Diesem stehen jedoch auch Herausforderungen gegenüber, die SMM bereithält, 
welche im folgenden Abschnitt angesprochen werden.  
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6.3 Herausforderungen für das Social Media Marke-
ting 
6.3.1 Ängste gegenüber sozialen Netzwerken 
Das Web 2.0, geprägt durch Tim O’Reilly, hat sich als weltweite Kommunikationsebene 
etabliert.106 Immer mehr Menschen halten sich in sozialen Netzwerken, Blogs und 
anderen Kommunikationsplattformen auf und verbreiten und konsumieren 
Informationen. Dies ist Unternehmen nicht entgangen. Unternehmen mussten sich 
dieser neuen Kommunikationswelt annehmen und versuchen in diesem Gebiet Fuß zu 
fassen. Das Web 2.0 bietet Unternehmen jeglicher Art zwar Vorteile, wie eine schnelle 
Kommunikation, eine gezielte Kundeninteraktion und die Steigerung der 
Markenbekanntheit, jedoch birgen diese Faktoren auch Herausforderungen.  
Die größte Herausforderung ist die Angst der Unternehmen vor dem Kontrollverlust.107 
Die heutige Kommunikation verläuft nicht mehr einseitig und wird ausschließlich von 
Unternehmen alleine gesteuert, sondern basiert auf eine beidseitige Kommunikation 
und Werbebeeinflussung. Die Nutzer können durch das Web 2.0 alle Informationen 
miteinander austauschen und somit auch Meinungen zu Unternehmen, die sowohl po-
sitiv als auch negativ ausfallen können. Das Unternehmen kann zwar die Art der 
Werbung bestimmen, jedoch nicht die daraus resultierenden Reaktionen der Nutzer. 
Die Angst gegenüber einem “Shitstorm” im Internet, bei welchem die Nutzer das 
Unternehmen schlecht reden oder gar verachten, ist stark vorhanden, sofern eine Fehl-
interpretation der herausgegebenen Informationen möglich ist.108 Nicht nur die Angst 
vor negativen Rückläufen im Internet, sondern auch die Angst vor Sicherheitslücken im 
Internet zwingen Unternehmen, dieses Thema zu vermeiden oder den Umgang mit 
Social Media auf ein sehr geringes Maß zu beschränken. Rund 81 Prozent der 
Unternehmen reduzieren ihren Social Media Auftritt aufgrund dieser 
Sicherheitslücken.109 Oftmals wird gar kein SMM betrieben, damit erst gar nicht die 
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Möglichkeit besteht, dass Fehler begangen werden, die dem Image des Unternehmens 
schaden könnten.110  
6.3.2 Krisenbewältigung 
Der richtige Umgang mit Kritik im Zeitalter des Social Webs ist von großem Belangen 
für Unternehmen. Durch einen strategischen Umgang in der Kommunikation mit 
Kritikern und Befürwortern können Unternehmen einen “Shitstorm” vorbeugen oder 
eine Krise gar verhindern.111 Damit jedoch Unternehmen auf eine bevorstehende 
Social-Media-Krise vorbereitet sind, sollte eine Krisenkommunikation intern wie auch 
extern besprochen werden. Jedes Unternehmen sollte sich ausführlich mit diesem 
Thema befassen und Prüfungsmerkmale für eine Krisenbewältigung festlegen.112 Seien 
es Kritiker oder einfach nur Nutzer, welchen die kommunizierte Werbung eines 
Unternehmens nicht gefällt. Jede Art von Kritik kann dem Unternehmen schaden, wenn 
nicht richtig auf diese eingegangen wird. Es gibt verschiedene Möglichkeiten Kritik zu 
unterdrücken oder gar verschwinden zu lassen. Durch rechtliches Eingreifen in 
kritische Äußerungen, können Kritiken gedämmt, jedoch auch verstärkt werden.113 
Organisationen, für die Krisen somit oft eine Gefahr für die Reputation darstellen, sind 
meist darum bemüht, über strategische Krisenkommunikation ihre Sichtweise von dem 
Ereignis in der Medienberichterstattung und öffentlichen Meinung zu platzieren, um das 
Vertrauen der Konsumenten und anderen Interessensgruppen in die Organisation zu 
wahren.”114 Ohne eine Krisentaktik können solche Situationen nicht schadenfrei an 
einem Unternehmen vorbeigehen.115 Viele Unternehmen sind unentschlossen und 
ratlos, was die Vorbereitung einer Krisenkommunikation beinhalten sollte und wie diese 
gestaltet werden müsste.  
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7 Zusammenfassung der Theorie und 
Ableitung der Forschungsfrage 
Das Web 2.0, welches durch O’Reilly geprägt wurde, bringt eine große Vielfalt an 
Funktionen und Anwendungen mit sich.116 Social Media hat seinen Ursprung aus dem 
Web 2.0 und bildet in der heutigen Zeit die Basis für die gesellschaftliche Interaktion 
weltweit. Social Media Plattformen wie Kommunikationsnetzwerke, Video- und Foto 
Sharing Plattformen, Microblogs und Blogs sind ein fester Bestandteil im Alltag der 
Gesellschaft geworden und nehmen immer mehr Einfluss auf die private und 
wirtschaftlich kommerzielle Kommunikation.117 Auf den durch Social Media ausgelösten 
Kommunikationswandel müssen sich nicht nur private Nutzer, sondern vorallem auch 
Unternehmen einstellen. Marketingabteilungen sind gezwungen Ihren Fokus von 
klassischen Medien weg auf Social Media zu richten.118 Social Media gewinnt immer 
mehr an Bedeutung und dieses Medium wird von Zeit zu Zeit komplexer. Die 
schnellere Interaktion mit Kunden, die effizientere und kostengünstigere Variante zu 
klassischen Medien sind Vorteile, welche das Social Web bietet. Die Kontrolllosigkeit, 
Systemfehler und die Beeinflussung der Nutzer können Nachteile für ein Unternehmen 
darstellen.119 Die Auseinandersetzung mit Social Media im Unternehmensmarketing 
wird demnach immer wichtiger und nützlicher. Laut Karimi, garantiert der richtige 
Umgang mit sozialen Medien Erfolge für Unternehmen.120  
Im Zuge der Theorie sollten die wesentlichen Grundlagen zu Social Media, deren Ent-
stehung und zu SMM aufgezeigt werden. Da sich immer mehr kleine und mittelgroße 
Unternehmen der Herausforderung der sozialen Medien stellen müssen, eröffnete sich 
die Frage, ob diese denn auch intensiv SMM betreiben und dies in deren Augen auch 
praktikabel sowie profitabel ist. Mithilfe einer Literaturanalyse soll somit folgende 
Forschungsfrage behandelt werden: Ist SMM in SMBs etabliert? In der anschließenden 
Diskussion wird die Forschungsfrage beantwortet.  
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Um die Forschungsfrage hinreichend beantworten zu können, soll eine Literaturanaly-
se durchgeführt werden. Hierbei werden die betrachteten Publikationen auf mehrere 
Kriterien untersucht. 
Neben der Hauptfrage soll dabei auch auf mehrere Nebenfragen eingegangen werden, 
um die Thematik detaillierter diskutieren zu können. Die folgenden Fragen werden in 
der Literaturanalyse aufbereitet: 
1. Suggerieren die gefundenen Publikationen eine aktive Nutzung von Social Media 
Marketing („SMM“) bei Small und Medium Sized Businesses („SMBs“)? 
Dies stellt die eigentliche Forschungsfrage dar. Es soll untersucht werden, ob die Lite-
ratur eine aktive Nutzung von SMM bei SMBs sieht oder nicht. Hierbei soll kategorisiert 
werden zwischen einem klaren „ja“, „eher ja“ einem klaren „nein“ oder „eher nein“. Dies 
ist insbesondere wichtig, um zu sehen, ob die Literatur ein eher stringentes, einseitiges 
Bild aufzeigt oder verschiedene Meinungen zu diesem Thema existieren. 
2. Wie wird Social Media Marketing generell eingeordnet (positiv oder negativ)? 
Diese erste Nebenfrage soll eine Antwort darauf geben, ob die Literatur SMM positiv 
oder negativ gegenübersteht. Dies ist insbesondere wichtig, um zu zeigen, ob die Lite-
ratur einen Mehrwert in der Nutzung von SMM sieht oder nicht.  
3. Welche Social Media Plattformen werden konkret in der Publikation angesprochen? 
Mit dieser zweiten Frage soll untersucht werden, welche konkreten Plattformen im 
Rahmen der Diskussion der Literatur genannt werden. Dies soll Aufschluss geben, 
welche Plattformen derzeit häufig genutzt werden und welche Plattformen von akade-
mischem Interesse sind.  
4. Welche Synergien zeigen die einzelnen Publikationen bezüglich Social Media Mar-
keting und Small und Medium Sized Businesses auf (Flexibilität, Kosteneffizienz, etc.)? 
Mit der dritten Frage sollen Synergien erfasst werden, welche die Literatur konkret be-
nennt. Hierbei liegt der Fokus darauf, was insbesondere die Kombination von SMM mit 
SMBs für Vorteile ergeben kann. Diese können Aufschluss darüber geben, warum 
SMM genutzt werden könnte bzw. sollte. 
5. Welche Hürden werden in Zusammenhang mit der Umsetzung von Social Media 
Marketing in den einzelnen Publikationen benannt? 
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Diese Frage soll konkretisieren, was kleine und mittelgroße Unternehmen daran hin-
dert, SMM zu nutzen. Diese Frage ist essentiell, da die Ergebnisse offenbaren, worin 
die Schwächen von SMM von Unternehmensseite gesehen werden und wo mögliche 
Verbesserungspotentiale liegen. Eine Eliminierung dieser Hürden könnte in einer Öff-
nung der Unternehmen zur Social Media Nutzung resultieren. 
6. Wird in der Publikation eine weitere Untersuchung von Social Media Marketing im 
Zusammenhang mit Small und Medium Sized Businesses empfohlen?  
Die letzte Frage beschäftigt sich damit, ob die Literatur SMM als akademisch relevant 
erachtet oder nicht. Hierbei soll beantwortet werden, ob sich eine weitere Forschung in 
SMM mit Small und Medium SMBs heutzutage noch lohnt. 
Im Rahmen der Literaturanalyse soll als Resultat eine Tabelle mit den jeweiligen Er-
gebnissen erstellt werden. Diese soll die einzelnen Publikationen in die jeweiligen Ka-
tegorien einordnen. Beispielweise könnte in einer Publikation Flexibilität als Synergie 
von SMBs und Social Media genannt werden, sodass diese Publikation in der Frage 
nach Synergien unter Flexibilität gelistet wird. Die Ergebnisse werden dann in der Dis-
kussion beurteilt und bewertet, um schließlich zu beantworten, ob und wie stark SMM 




Im Zuge der Beantwortung der Forschungsfrage, ob SMM in SMBs etabliert ist, wird 
eine Literaturanalyse durchgeführt. Diese soll aufzeigen, ob sich die Literatur mit SMM 
und SMBs beschäftigt und es somit wahrscheinlich erscheint, dass Firmen es dement-
sprechend auch tun.  
Um eine wissenschaftliche Literaturanalyse durchzuführen, wurde sich an den Richtli-
nien von Jane Webster und Richard T. Watson orientiert.121 Diese setzen eine Litera-
turanalyse mithilfe von Schlüsselwörtern um, wonach in Online-Bibliotheken nach 
Fachliteratur gesucht wird. Diese sind meist Journale und Konferenz-Publikationen. 
Der Autor nutzte Google Scholar, um die Literatur zu ersuchen. Zudem wurde der Zeit-
raum der Veröffentlichungen auf die Jahre 2012 bis 2017 eingegrenzt und lediglich 
deutsch- und englischsprachige Literatur untersucht.  
Schließlich wurden folgende Schlüsselwörter festgelegt:  
SMB OR SME AND Social Media Marketing 
Die Suche wurde am 30.04.17 durchgeführt und erzielte 1440 Publikationen. Um ge-
eignete Publikationen ausfindig zu machen, wurden alle Publikationen durch Inklusi-
ons- und Exklusionskriterien nach Okoli und Schabram gefiltert und auf ihre Nähe zur 
Thematik eingeordnet.122  
Als Inklusionskriterium kann die Kombination aus SMM und SMBs genannt werden. 
Nur sobald beide Schlüsselbegriffe auch zusammenhängend genannt wurden, gehörte 
eine Veröffentlichung in die Auswahl an Publikationen, die tiefer untersucht wurden. 
Exklusionskriterien hingegen waren Research-in-Progress Publikationen und anders-
sprachige Publikationen als die oben genannten Sprachen. Schließlich konnten 29 
Publikationen gefunden werden, die den Kriterien entsprachen. Diese werden im Fol-
genden als Teil der Ergebnisse näher erläutert. 
																																								 																				
	
121 Vgl. Webster et al. 2002: Management Information Systems Research Center, ( k.A.).  
122 Vgl. Okoli et al. 2010: Working Papers on Information Systems, 10-26. 
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10 Ergebnisse  
 


















































































In der Abbildung 13 werden die Ergebnisse der Literaturanalyse mit den Fragen der 
Methodik aufgelistet. Die entsprechenden 29 Publikationen wurden auf diese Fragen 
geprüft und eingeordnet. Jede Frage eröffnet jeweils mehrere Antworten. So konnten 
z.B. mehrere Social Media Plattformen genannt werden.  
In Frage 1, ob die Literatur eine aktive Nutzung von SMM in SMBs suggeriert, gab es 
keine Publikation die mit „ja“ antwortete. „eher ja“ wurde in zwei Publikationen gezählt, 
„eher nein“ in fünf Publikationen. Die meisten Publikationen verneinten diese Frage (9). 
Keine Angaben wurden von den restlichen 13 verbliebenen Publikationen gemacht. 
Die Frage 2, wie Social Media generell eingeordnet werden sollte, wurde in allen ge-
fundenen Publikationen (29) positiv bewertet.  
Die Frage 3, in welcher nach den Social Media Kanälen gesucht wurde, erwähnten 19 
Publikationen die Plattform Facebook. 15-mal wurde Twitter genannt, sieben verwiesen 
auf LinkedIn und jeweils zwei Publikationen nannten Google+, Pinterest, Youtube und 
Blogs. Instagram tauchte in nur einer Publikation auf. 
Die Frage 4, die nach möglichen Synergien von SMM und SMBs fragte, gaben die 
meisten Publikationen Kosteneffizienz (13) an. Weitere Publikationen nannten Syner-
gien wie einen geringeren Ressourcenbedarf (2), Interaktion mit Kunden/Nutzern (10), 
ein wirtschaftliches Wachstum (10), gesteigerte Markenloyalität (4), Flexibilität (4) so-
wie Emotionalität durch Historie (3). Zudem nannten 5 Publikationen, dass nur wenig IT 
Wissen notwendig ist, was den SMBs zugutekommt. Außerdem seien flache Hierarchie 
(2), gesteigerte Markenbekanntheit (4) sowie Word-of Mouth (2) ebenfalls nennenswer-
te Synergien. 
In der Frage 5, welche Hürden im Zusammenhang mit der Umsetzung von SMM für 
SMBs bestehen könnten, nannten 19 Publikationen begrenzte finanzielle Mittel. Au-
ßerdem fehle es an mangelnder Ausbildung (10), fehlender Strategie (10), fehlendes 
Verständnis (13), mangelndes Wissen (12), Alter des Inhabers (2), Geografie (3) sowie 
Unstrukturiertheit (3). Auch begrenzte Mitarbeiterzahl (10), schlechtes Return-on-Invest 
(ROI) (1), schlechte Mundpropaganda (1), wenig Zeit (8) sowie Kontrolllosigkeit (1) und 
Sicherheitslücken (2) werden als Hürden aufgezeigt.  
In der letzten Frage 6 wurde untersucht, ob die analysierte Literatur eine weitere bzw. 
zukünftige Untersuchung dieses Themas empfehlen würde. 19 Publikationen würden 
es empfehlen, bei 10 Publikationen wurde keine Angaben zu dieser Frage gemacht. 
Keine der Publikationen riet von weiteren Untersuchungen in diesem Feld ab. 
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11  Diskussion 
Zu der Forschungsfrage, ob SMM in SMBs etabliert ist, zeigen die Ergebnisse der Fra-
gen aus der Methodik, dass diese Firmen Social Media Nutzung eher verneinen. Um 
eine genauere Antwort auf die Beweggründe dieses Ergebnisses zu geben, werden die 
Fragen der Methodik und deren Ergebnisse einzeln diskutiert. 
In Frage 1 wurde die Forschungsfrage analysiert. Der Autor bewertete, ob die Literatur 
eine aktive Nutzung von SMM in Zusammenhang mit SMBs suggeriert. Dies wurde 
größtenteils verneint, wobei interessant ist, dass keine der ausgewählten Publikationen 
dies eindeutig mit „ja“ beurteilte. Der gewählte Konjunktiv in der Sprache der Publikati-
onen deutet auf eine ausbaufähige Nutzung von SMM in SMB’s hin. Dies zeigt auch 
die in Kapitel 5 erwähnte, teilweise mangelhafte Nutzung von Social Media in SMB’s 
auf. Es ist hierbei festzuhalten, dass scheinbar gegebene Vorteile der Nutzung von 
Social Media nicht den gewünschten Effekt erzielten oder die vorhandenen Einschrän-
kungen oder Investitionskosten höher sind als der daraus resultierende Gewinn aus 
der Nutzung von Social Media.  
Die Frage 2 sollte die generelle Einstellung der Publikationen zu Social Media untersu-
chen und ergab, dass alle Publikationen Social Media generell als positiv einstuften 
und sie einen Social Media Auftritt von SMBs begrüßten. Hierbei ist fraglich, weshalb 
trotz der guten Resonanz gegenüber Social Media eine Nutzung für SMBs nicht in Fra-
ge kam laut der Ergebnisse der Forschungsfrage. Dies zeigt jedoch, dass die Literatur 
eine frequentere Nutzung von Social Media aufgrund von mehreren Anhaltspunkten 
befürwortet und unterstützt.  
In der Frage 3 wurde nach den herrschenden Social Media Plattformen gefragt, die in 
der Literatur genannt wurden. Es stellte sich heraus, dass ein Großteil der Literatur den 
Branchenprimus Facebook benannte. Zusätzlich zu Facebook wurden Social Media 
Plattformen wie z.B. Twitter und Linkedin genannt, welche für SMM in vielen Publikati-
onen als relevante Social Media angesehen wurden. Dies zeigt, dass sich besonders 
kleinere Unternehmen mit den größeren, und möglicherweise für sicherer gehaltenen 
Plattformen beschäftigen. Dies mag auch anhand der erzielbaren Reichweite der Platt-
formen wie Facebook liegen.  
Die Frage 4 begünstigte ebenfalls die Nutzung von Social Media für SMBs indem sie 
Synergien aufzeigte, die Unternehmen komparative Vorteile verschaffen könnten. So 
stehen Kosteneffizienz, niedriger Ressourcenbedarf sowie Flexibilität für eine agile und 
kostengünstige Alternative für Unternehmen, sich im Marketing durchsetzen zu kön-
nen. Besonders kleinere Unternehmen haben oftmals wenig Mittel, um effektives Mar-
keting zu gestalten und könnten durch billigeres und weitreichendes SMM mehr 
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Kunden gewinnen. Auch ist es dort wesentlich einfacher, den Erfolg der Investition 
nachzuvollziehen, da über Social Media Plattformen nachverfolgt werden kann, wie 
viele Menschen zum Beispiel eine Anzeige gesehen und angeklickt haben.  
Im Gegensatz zu diesen Synergien zeigen die Hürden zu Social Media, welche in Fra-
ge 5 abgebildet wurden, weshalb die Literatur eine aktive Nutzung von SMBs im Be-
reich Social Media verneint hat. So fehlt es den meisten Mitarbeitern oftmals am 
nötigen Wissen oder sie verfügen über mangelnde Ausbildung. Obwohl diese Plattfor-
men generell als sehr intuitiv bezeichnet werden und IT-Kenntnisse dafür nicht allzu 
groß sein müssen. Hier offenbaren sich zwei Probleme: Wie auch als Antwort doku-
mentiert, sind oftmals ältere Angestellte nicht mit Social Media vertraut und wissen im 
Vergleich zu der jüngeren Generation nicht damit umzugehen. Dies schreckt beson-
ders ältere Angestellte und auch Führungskräfte von der Nutzung von Social Media ab. 
Dies ist ebenfalls erkennbar anhand von Publikationen, die als Hürde das Alter anspre-
chen. Zum anderen zeigen die Ergebnisse auf, dass Social Media Plattformen weniger 
intuitiv sind als sie zu sein scheinen oder die Mitarbeiter die Arbeit mit Social Media 
Plattformen als schwieriger ansehen als klassisches Marketing.  
Auch entgegen der Erwartung, dass eine Social Media Präsenz kostengünstig und 
durch wenig Einsatz möglich gemacht werden kann, zeigen die Ergebnisse, dass Hür-
den speziell die mangelnde Anzahl an Mitarbeitern sowie begrenztes Budget sind. Dies 
widerspricht teilweise auch dem Ergebnis, dass eine Social Media Präsenz kosteneffi-
zient ist. Hier scheint ein generelles Problem für Social Media bei SMBs zu liegen. 
Trotz Kosteneffizienz fließen scheinbar nur begrenzt Ressourcen aus dem Marketing in 
diese Abteilungen und ein Mangel an Mitarbeitern macht einen ausgereiften Social 
Media Auftritt, welcher vergleichbar mit großen Unternehmen ist, unmöglich. Außerdem 
zeigt es, dass das Vertrauen in Social Media nicht hoch ist, da ein Mangel an Ressour-
cen und Mitarbeitern sonst als Ergebnis nicht in dieser Häufigkeit auftreten würde. Dies 
erklärt auch, weshalb manche Publikationen Zeit als limitierenden Faktor angeben und 
ihn als Hürde kennzeichnen. Denn mangelndes Interesse oder auch Angst vor neuen 
Medien resultiert in geringe Investition von Zeit, Mitarbeiter und Ressourcen. 
Außerdem kommt noch hinzu, dass aufgrund der relativen Neuheit der sozialen Medi-
en eine geeignete Strategie, wie mit diesen umzugehen ist, noch nicht verbreitet ist. 
Oftmals existieren beispielsweise bereits Controlling Abteilungen in einem Unterneh-
men, die seit jeher eine feste Struktur haben und von Unternehmen zu Unternehmen 
unter bestimmten Sichtweisen relativ ähnlich geführt werden. Bei Social Media Abtei-
lungen ist es schwieriger, eine Struktur aufzubauen, da es nicht „standardisiert“ ist, wie 
damit umzugehen ist. Dies macht eine Kosten-Nutzen Kalkulation vorab unmöglich und 
kann eine Entscheidung gegen Social Media befürworten. 
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Besonders bemerkenswerte Aspekte, welche gegen die Social Media Nutzung spre-
chen bzw. eine Hürde darstellen, sind die Themen Sicherheit und Kontrolle. Wie aus 
den Ergebnissen hervorging, zeigen einige Publikationen Sicherheitslücken als Hürde 
auf. Die sozialen Medien werden demnach mit einer gewissen Unsicherheit benutzt, da 
diese ein Risiko für die Sicherheit der Unternehmen darstellen können. Das relativ ak-
tuelle Beispiel von LinkedIn zeigt, dass besonders Daten von Kunden und Unterneh-
men durch soziale Netzwerke gestohlen werden können. LinkedIn wurde zum Beispiel 
um tausende Kundendaten bestohlen, die dem Unternehmen schaden können, da 
Kunden nicht mehr auf die Sicherheit der Daten beim Unternehmen vertrauen kön-
nen.123Besonders relevant ist Sicherheit dann, wenn auch hinterlegte Zahlungsinforma-
tionen für z.B. Anzeigenschaltung in den sozialen Medien betroffen wären. Eine andere 
Form der Unsicherheit im Social Media Bereich ist auch die Möglichkeit von Dritten, 
sich Zugang zum Benutzerkonto zu verschaffen und Falschnachrichten zu versenden. 
Dies ist aktuell bei dem Twitter-Konto von McDonalds zu sehen gewesen, als über die-
ses Benutzerkonto unternehmensinterne Informationen an dessen Nutzer versendet 
wurden. McDonalds musste daraufhin eine Meldung herausgeben, dass es zu einem 
unbefugten Missbrauch des Twitter-Kontos kam und das Gesagte nicht von McDonalds 
selbst stammte.124 Dieses Beispiel zeigt, dass sich die Sicherheit der sozialen Medien 
nicht generell gewährleisten lässt und sogar große Konzerne mit Sicherheitsproblemen 
zu kämpfen haben. Es ist deshalb auch nachvollziehbar, dass unter Betrachtung der 
Sicherheit eine Ablehnung von Social Media bei SMBs stattfinden kann. Hier spielt 
auch die Finanzierung von Sicherheit eine Rolle, die für kleinere Unternehmen oftmals 
nicht ausreichend gewährleistet werden kann.  
Neben der Sicherheit zeigt das McDonalds Beispiel auch eine andere Tragweite der 
sozialen Medien auf. Informationen, welche von Unternehmen herausgegeben werden, 
müssen generell der Wahrheit entsprechen, damit der Nutzer der sozialen Medien 
nicht getäuscht wird. Durch Angriffe auf die Benutzerkonten von Unternehmen können 
jedoch Falschmeldungen oder Ähnliches in Umlauf gebracht werden, die dem Unter-
nehmen selbst oder auch anderen Individuen schaden könnten. Durch fehlende Si-
cherheit verlieren Unternehmen auch die Kontrolle über ihr eigenes Marketing. Eine 
andere Form der Kontrolllosigkeit spiegelt auch die Fehlinterpretation von Informatio-
nen wider, die vom Unternehmen stammen und der Wahrheit entsprechen. So können 
zum Beispiel Slogans rassistisch oder diskriminierend interpretiert werden, die in erster 
																																								 																				
	
123 Vgl. Manager Magazin: http://www.manager-magazin.de/unternehmen/it/nach-datenklau-millionen-
linkedin-nutzer-brauchen-neues-passwort-a-1093117.html, Zugriff vom 02.06.17. 




Linie nicht beabsichtigten, diese Reaktion auszulösen. „Shitstorms“ zeigen, dass die 
Reaktionen von Nutzern auf Beiträge in sozialen Medien oftmals nicht kalkulierbar sind 
und Unternehmen sich daher mit einer gewissen Kontrolllosigkeit arrangieren müssen. 
Die Ergebnisse zeigen, dass die Literatur diesen Punkt auch als Hürde benennt und 
die Ängste von Unternehmen in Hinblick auf Kontrolle und Sicherheit honoriert.  
Trotz der vermeintlichen Hürden sieht die Literatur einen Bedarf an weiterer For-
schung, wie aus der Frage 6, ob eine weitere Untersuchung des Themas empfehlens-
wert sei, hervorgeht. Dies zeigt auf, dass die sozialen Medien und deren neuen Marke-
Marketingmöglichkeiten noch in den Anfängen stecken bezüglich der Nutzung in 
SMBs. 
Die sozialen Medien sind, laut Hinz und Kreutzer, die Zukunft der Kommunikation und 
sollten deshalb von Unternehmen nicht aufgrund von möglichen Risiken vernachlässigt 
werden.125 Neben der Diskussion der Ergebnisse soll nun ein Blick in große Unterneh-
men mit einem entsprechend großen Social Media Auftritt einen Vergleich bieten. Im 
Folgenden wird der Auftritt großer Unternehmen untersucht und in den Vergleich mit 
den Auftritten von SMBs gestellt. Damit sollen wesentliche Verschiedenheiten von 
Social Media Präsenzen hinsichtlich der Unternehmensgröße geklärt werden und auf-
gezeigt werden, welchen Stellenwert ein Social Media Auftritt für sowohl größere als 
auch kleinere Unternehmen einnimmt. 
11.1 Social Media Auftritt von großen Unternehmen 
Große Unternehmen besitzen viele Mitarbeiter und ein hohes finanzielles Budget für 
Marketingmaßnahmen. Zudem verfügen sie über ein ausgeprägteres Wissen über 
Social Media Marketing Strategien und haben eine starke Unternehmensstruktur.126 
Große Unternehmen haben die finanziellen Möglichkeiten, um in SMM und damit 
verbundene Aspekte aktiv zu investieren. Sie können eine Social Media Marketing 
Abteilung aufbauen und unterhalten, Strategien entwickeln und Prozesse 
strukturieren.127 Mitarbeiter können auf Social Media geschult werden und 
Systemprozesse und das nötige Wissen über Social Media in Schulungen erlernen.128 
Große Unternehmen haben also in vielerlei Hinsicht die notwendigen Möglichkeiten 
																																								 																				
	
125 Vgl. Hinz/ Kreutzer 2010: Econstor, 25. 
126 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 93. 
127 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 93. 
128 Vgl. Weinberg 2010, 55. 
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SMM gekonnt einzusetzen. Nehmen wir Beispiele wie H&M, Zara, Chanel und Dolce 
und Gabbana. Alle diese Marken verfügen über eine eigene Unternehmenswebsite und 
vertreiben über diese ihre Produkte. H&M ist ein global etablierter Moderiese, wie alle 
anderen aufgeführte Marken. H&M wirbt sehr aktiv über die sozialen Medien mit seinen 
Produkten und Dienstleistungen. Über Facebook gefällt rund 30 Millionen Nutzern die 
Seite und gleichzeitig haben sie H&M als Seite auch abonniert.129 Auf Instagram hat 
H&M rund 21 Millionen130, bei Twitter rund 8,5 Millionen131 und bei Pinterest rund 340 
Tausend Follower132. H&M veröffentlicht mehrmals täglich auf allen eingebundenen 
Plattformen Inhalte und Bilder über neue Produkte, anstehende Veranstaltungen, 
Kooperationen mit Bloggern und Prominenten. Zara ist ebenfalls ein globaler 
Moderiese und präsentiert mehrmals täglich seine Produkte auf diversen Social Media 
Kanälen. Auf Facebook hat Zara rund 25 Millionen Abonnenten und “Gefällt mir” 
Angaben133, auf Instagram rund 19 Millionen134, auf Twitter rund 1,2 Millionen135 und 
auf Pinterest 360 Tausend Follower136. Diese beiden Marken liegen im 
Mittelpreissegment. Chanel und Dolce und Gabbana gelten als Luxusmarken und 
befinden sich im Hochpreissegment. Rund 19 Millionen Nutzern gefällt die Facebook 
Seite von Chanel und sie haben diese auch abonniert.137 Auf Instagram hat die Marke 
ca. 21 Millionen138, auf Twitter rund 13 Millionen139 und auf Pinterest um die 20 
Tausend Follower140. Dolce und Gabbana plaziert sich mit rund 10 Millionen 
Abonnenten und “Gefällt mir” Angaben hinter Chanel.141 Auf Instagram hat die Marke 
13,5 Millionen142, auf Twitter rund 4,6 Millionen143 und auf Pinterest rund 225 Tausend 
Follower144. Große internationale Unternehmen verwenden mehrere Social Media 
Kanäle zur Vermarktung ihrer Produkte und zu Marketingzwecken. Die hohe Zahl der 
																																								 																				
	
129 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/hmdeutschland/, Zugriff vom 05.05.17. 
130 Vgl. Instagram: https://www.instagram.com/hm/, Zugriff vom 05.05.17. 
131 Vgl. Twitter: https://twitter.com/hm, Zugriff vom 05.05.17. 
132 Vgl. Pinterest: https://www.pinterest.de/hm/, Zugriff vom 05.05.17. 
133 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/Zara/, Zugriff vom 05.0.517. 
134 Vgl. Instagram: https://www.instagram.com/zara/?hl=de, Zugriff vom 05.05.17. 
135 Vgl. Twitter: https://twitter.com/zara, Zugriff vom 05.05.17. 
136 Vgl. Pinterest: https://www.pinterest.de/zaraofficial/, Zugriff vom 05.05.17. 
137 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/chanel/, Zugriff vom 05.05.17. 
138 Vgl. Instagram: https://www.instagram.com/chanelofficial/?hl=de, Zugriff vom 05.05.17. 
139 Vgl. Twitter: https://twitter.com/chanel, Zugriff vom 05.05.17. 
140 Vgl. Pinterest: https://www.pinterest.de/ashleesara/chanel/, Zugriff vom 05.05.17. 
141 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/DolceGabbana/, Zugriff vom 05.05.17. 
142 Vgl. Instagram: https://www.instagram.com/dolcegabbana/?hl=de, Zugriff vom 05.05.17. 
143 Vgl. Twitter: https://twitter.com/dolcegabbana?lang=de, Zugriff vom 05.05.17. 
144 Vgl. Pinterest: https://www.pinterest.de/dolcegabbana/, Zugriff vom 05.05.17. 
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Follower spiegelt die hohe Präsenz der Marken im Social Web wieder. Nicht nur in der 
Modeindustrie präsentieren diese Unternehmen ihre Produkte über diverse Social 
Media Kanäle, sondern auch alle anderen großen Industriebereiche wie 
Fluggesellschaften, Tourismusunternehmen oder Haushalts- und 
Einrichtungsunternehmen. Die bekannte Airline Lufthansa145, das Reiseunternehmen 
Tui146 oder das Möbelhaus Ikea sind auf allen großen Social Media Kanälen täglich 
präsent.147 Unabhängig von der spezifischen Branche eines globalen Unternehmens, 
ist die Verwendung von Social Media Kanälen im Marketing etabliert. 
11.2 Vergleich von SMM von SMBs mit großen 
Unternehmen 
Betrachtet man große Unternehmen, so haben diese generell eine große 
Fangemeinschaft und Nutzer, welche sich für ihre Produkte interessieren. Dies bedeu-
tet, dass die Werbung auf Social Media und anderen Plattformen stark wahrgenommen 
wird, oftmals auch ohne bezahlte Anzeigen. SMBs haben in dieser Hinsicht 
beschränktere Möglichkeiten als große Organisationen. Sie müssen die Nutzer durch 
kreatives, neues und aufregendes Marketing ansprechen, was oftmals schwierig ist 
durch die beschränkten finanziellen Mittel. Hier zeigt sich auch, dass Social Media 
Plattformen, wie z. B. Facebook, weniger Mittel benötigen, um mehr Kunden anzuspre-
chen, da sich der Kunde bereits für das Unternehmen interessiert oder es zumindest 
öffentlich wahrnimmt. SMB’s müssen die öffentliche Wahrnehmung erst generieren. 
Zusammenfassend scheint es, als benötige man weniger Investitionen in SMM, wenn 
der Kundenstamm groß ist. 
Neben der finanziell beschränkten Mittel haben SMB’s auch weniger Personal und eine 
mangelnde Unternehmensstruktur.148 Gerade die schwache Personalstärke bedeutet, 
dass wesentliche Bestandteile von Social Media wie Sicherheit bei SMB’s vernachläs-
sigt werden. Auch ein medialer Auftritt über mehrere Kanäle erscheint für SMB’s auf-
grund des mangelnden Personals als schwierig. In dieser Hinsicht sind große 
Unternehmen Vorbilder für SMB‘s. In anderer Hinsicht eröffnet die Größe des Unter-
nehmens einen relativ schnellen Aufbau einer Social Media „Abteilung“. Größere Un-
ternehmen haben zwar die finanziellen Mittel, doch sind diese langsam im Aufbau und 
																																								 																				
	
145 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/lufthansa/, Zugriff vom 05.05.17. 
146 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/TUIDeutschland/, Zugriff vom 05.05.17. 
147 Vgl. Facebook: https://www.facebook.com/IKEAdeutschland/, Zugriff vom 05.05.17. 
148 Vgl. Atanassova ( k.A.): (k.A.), 9. 
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der Umsetzung von Social Media Aktionen. Viele größere Unternehmen verlangen Ge-
nehmigungen aus Gremien oder Abstimmungen. Dies haben SMB’s nicht und können 
somit schneller und flexibler reagieren.  
Die Literaturanalyse zeigt, dass nicht einmal jedes SMB über eine eigene Website 
verfügt und dementsprechend gar nicht oder selten einen Social Media Auftritt verfolgt. 
Wenn SMBs eine eigene Website besitzen, haben eine Mehrzahl von ihnen auch einen 
Social Media Auftritt auf Facebook und eventuell Twitter, jedoch ist nicht garantiert, 
dass die SMBs wissen, wie mit diesen Plattformen umzugehen ist.149 Außerdem haben 
beinahe keine SMBs eine Social Media Marketing Abteilung oder gar eine Strategie 
oder eine Krisenkommunikation in ihrem Unternehmen festgelegt.150 Große 
Unternehmen haben durchaus bessere Möglichkeiten, was die Finanzen, das Know-
How, die Mitarbeiterzahl, die Struktur und Ressourcen angeht, jedoch sind diese 
Prozesse deutlich komplexer als bei SMBs und große Unternehmen bewältigen Social 
Media Marketing, trotz der Komplexität der Prozesse.151 SMBs hingegen haben 
weniger komplexe Strukturen in ihrem Unternehmen und könnten den Vorteil von SMM 
für ihr Unternehmen nutzen.152 Die zur Verfügung stehenden Social Media Plattformen 
sind leicht zu bedienen und eine günstige Variante, wo doch SMBs mit ihren 
finanziellen Mitteln kämpfen müssen. SMBs sind flexibel und mit spontanen Situationen 
vertraut, welche ebenfalls einen Pluspunkt für SMM darstellt, da in einer Interaktion 
immer Spontanität gefragt ist.153 Große Unternehmen profitieren von deutlich stärkeren 
organisatorischen Kenntnissen und haben andere effizientere Möglichkeiten SMM und 
die damit verbundenen Prozesse zu nutzen, jedoch besitzen große Unternehmen über 
eine komplexe Hierarchie und können daher weniger flexibel und spontan reagieren als 
SMBs.154 Durch die höhere Anzahl an Mitarbeitern, haben große Unternehmen die 
Möglichkeit, die nötige Zeit in SMM zu investieren, als SMBs.155 Denn SMM ist zwar 
kostengüntsig, beansprucht jedoch mehr Zeitaufwand. Die großen Unternehmen 
beanspruchen, wie in 8.1 erwähnt, die Dienste der sozialen Medien mehrmals täglich, 
um ihre Produkte und Dienstleistungen den Nutzern und der Fangemeinschaft 
mitzuteilen, jedoch müssen SMBs nicht dieselbe Form von SMM, wie große 
																																								 																				
	
149 Vgl. Cesaroni et al. (k.A.): Electronic Journal of Knowledge Management, s. 257. 
150 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, s.93. 
151 Vgl. Atanassova ( k.A.): (k.A.), 5. 
152 Vgl. Atanassova ( k.A.): (k.A.), 5. 
153 Vgl. Gati et al. 2014: (k.A.), 24. 
154 Vgl. Atanassova (k.A.): (k.A.), 9. 
155 Vgl. Atanassova (k.A.): (k.A.), 9f. 
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Unternehmen verfolgen, sondern es auf ihr Unternehmen anpassen.156 Die begrenzten 
Möglichkeiten von SMBs sind Realität und große Unternehmen haben bessere 
Möglichkeiten. Eine Orientierung an großen Unternehmen und ihren Strategien ist der 
richtige Weg für SMBs, um SMM besser zu verstehen und damit umzugehen. Jedoch 
muss das Marketing über Social Media im Rahmen der Möglichkeiten des SMBs 
liegen. Eine tägliche Aktivität auf diversen Social Media Kanälen sollte für SMBs 
erstrebenswert sein, da sie ihr Unternehmen in den Köpfen der Nutzer einprägen 
sollten. Es ist notwendig, dass SMM seinen Platz bei SMBs hat, um in der heutigen 
Marktsituation, welche durch soziale Medien geprägt ist, zu überleben und mit der 
Konkurrenz mitzuhalten.157 Das konservative und traditionelle Denken von SMBs sollte 
sich in eine offene Haltung gegenüber neuen Technologien entwickeln. Das Alter und 
die Unerfahrenheit der Eigentümer und Mitarbeiter mit neuen Technologien wie das 
Social Web, bringen SMBs von der Social Media Nutzung ab. Große Unternehmen 
hingegen adaptieren diese neuen Technologien und sehen diese auch als 
Unternehmensvorteil an.158 SMBs und große Unternehmen können nicht direkt 
miteinander verglichen werden, da sie zu unterschiedlich in ihrer Unternehmensform 
sind, jedoch sind die sozialen Medien für die Nutzung von jedermann geschaffen und 
mit geringen Kosten159 und leichter Bedienbarkeit versehen.160  
																																								 																				
	
156 Vgl. Atanassova (k.A.): (k.A.), 10. 
157 Vgl. Robu 2013: SEA - Practical Application of Science, 153. 
158 Vgl. Wamba et al. 2014: (k.A.), 3. 
159 Vgl. Nobre et al. ( k.A.): (k.A.), 2. 




In Hinblick auf die Literaturanalyse lassen sich zum Thema SMM in SMBs viele Veröf-
fentlichungen finden. Diese beschäftigen sich jedoch hauptsächlich mit 
Verbesserungen im Bereich SMM bei SMBs und weniger mit einer Analyse der 
Nutzung von SMM durch SMBs. Die Literatur empfiehlt SMBs die Nutzung von SMM, 
jedoch beinhaltet diese wenige Ansätze zur aktuellen Nutzung von SMM in SMBs. 
Anhand der Literatur ist SMM bei SMBs stark ausbaufähig und derzeit noch nicht sehr 
etabliert. Nur eine Kleinzahl an SMBs besitzt einen Social Media Auftritt und wenige 
von diesen verfolgen eine klar definierte Social Media Strategie oder betreiben gar 
SMM. Wenn SMB’s Social Media gebrauchen, fehlt ihnen meist das Wissen mit diesen 
richtig umzugehen und zu Unternehmenszwecken ideal zu nutzen. Social Media Kanä-
le werden von SMBs häufig als Inspirationsplattformen und 
Kommunikationsplattformen gesehen, aber selten als Vermarktungsplattformen für ihre 
Produkte oder Dienstleistungen. Dazu hat der Vergleich mit großen Unternehmen 
gezeigt, dass SMM erfolgreich sein kann und mit einer ausgearbeiteten Strategie 
enorme Erfolge erzielt werden können. SMBs sollten nicht exakt die gleiche Strategie 
wie große Unternehmen verwenden, sondern diese auf die Größe und gegebenen 
Ressourcen anpassen. Zusätzlich ist zu erwähnen, dass anhand von Studien 
verschiendenster Publikationen, SMBs, welche SMM betreiben, deutliche Erfolge 
erzielen konnten. 
SMBs verfügen teilweise nicht einmal über eine eigene Unternehmenswebsite, was 
ebenfalls auf die Unwissenheit in Hinblick auf die Nutzung neuer Technologien 
hindeutet. Die Mehrzahl der SMBs sind aus Angst vor negativer Resonanz, 
Kontrollverlust und fehlendem Wissen nicht dazu bereit, eine Social Media Präsenz 
aufzubauen.161 Ein Imageschaden, welcher durch einen “Shitstorm” über Social Media 
entstehen kann, jedoch durch Maßnahmen, wie Krisenkommunikation vorgebeugt 
werden kann, veranlasst SMBs die Nutzung von Social Media als kritisch anzusehen. 
Der Gebrauch von SMM in SMBs ist nach der Literatur auch geographisch bedingt. 
Ländliche SMBs gebrauchen Social Media für ihr Marketing seltener als SMBs, welche 
sich in einer Stadt befinden. Auch ist das Land in welchem sich die SMBs befinden 
ausschlaggebend für die Nutzung von SMM. Jedoch ist generell betrachtet die Nutzung 
von SMM in SMBs sehr schwach und nicht etabliert. Insbesondere der Vegleich mit 
globalen Unternehmen zeigt, dass der Bereich SMM bei SMBs eine große Lücke im 
																																								 																				
	
161 Vgl. Karimi et al. 2015: International Journal of Information, Business and Management, 93. 
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Marketing aufzeigt und die Etablierung von SMM im Marketing von SMBs in naher 
Zukunft eine Schwierigkeit darstellt. 
Zu viele Ängste, Misstrauen und Fehlbeurteilungen gegenüber dem Social Web und 
seinen Möglichkeiten liegen bei SMBs vor. Es lassen sich viele Publikationen über die 
Gründe, warum SMBs SMM nicht nutzen, vorfinden. Dies sollte sich in der Zukunft än-
dern, da die Vorteile von SMM essentiell für gerade wachsende Unternehmen sind und 
besonders kleinere Unternehmen von einer gut durchdachten Social Media Strategie 
profitieren könnten. Für die Zukunft sollten daher mehr Recherchen Richtung Social 
Media Strategie für SMBs durchgeführt werden und technische Hintergründe in Bezug 
auf SMM bei SMBs näher erforscht und erklärt werden. Dies könnte SMBs den Um-
gang mit neuen Technologien erleichtern. Zusätzlich dazu sollten weitere Recherchen 
über die Potenziale von SMM in Bezug auf SMBs durchgeführt werden, damit SMBs 
klare Richtlinien für eine Strategie und Nutzung von Social Media haben und das Wis-
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